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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general: Determinar de qué manera
el marketing digital influye en la satisfaccion de los clientes en las microempresas
comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017. El tipo de investigacion
que se realizd y el disefio que se utilizé fueron tanto transeccional correlacional transversal
no experimental como transeccional correlacional descriptiva; la estadistica que se utiliz6
para probar la hipotesis fue el chi-cuadrado cuadrado. Para determinar el tamafio de la
muestra, utilizamos la formula de poblacion finita, que dio lugar a 882 clientes. Luego
aplicamos la férmula para la muestra ajustada, que dio lugar a un total de 205 clientes de
diversas empresas. Finalmente, la hipétesis general fue: EI Marketing Digital influye
significativamente en la satisfaccion de los clientes en las microempresas comercializadoras
de computadoras del distrito de Barranca, 2017; demostrando que, si existe una relacion
entre la variable Marketing Digital y la variable Satisfaccion de los clientes, con un grado

de correlacion de Pearson del 81.9%.
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ABSTRACT

The main objective of this research work is to: Determine how digital marketing influences
customer satisfaction in the computer marketing microenterprises of the district of Barranca,
2017. The type of research is applied, and the design that was used was the non-experimental
descriptive transectional correlational; The statistic to verify the hypothesis is the chi square.
To find the size of the sample, the finite population formula was used, obtaining 882 clients,
and the formula for the adjusted sample was applied, leaving a total of 205 clients from
different companies. Finally, the general hypothesis was: Digital Marketing has a significant
influence on customer satisfaction in microcomputers that commercialize computers in the
district of Barranca, 2017; showing that there is a relationship between the Digital Marketing

variable and the Customer Satisfaction variable, with a Pearson correlation degree of 81.9%.

Keywords: Digital Marketing, Customer Satisfaction, Market, Marketing.
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INTRODUCCION

En este trabajo de investigacion demostraremos la influencia que existe entre el
Marketing Digital y la Satisfaccién de los clientes en las microempresas comercializadoras
de computadoras del distrito de Barranca, 2017, donde la comunicacion que incluye el uso
de redes sociales, paginas web, emails, plataformas de videos (YouTube) y Blogs; la
Promocion, que incluye ofertas, descuentos, tarifas, incentivos y servicios adicionales; la
publicidad, que incluye campafias publicitarias, videos promocionales y publicidad en
diarios digitales; la comercializacion, que incluye puntos de venta, canales de distribucion,
segmentacion 'y las compras virtuales; dimensiones e indicadores de la variable del
Marketing digital influyen en la satisfaccion de los clientes.

Sobre este tema Colvée (2010, p.34) nos dice que: “El marketing digital es la adaptacion
de las caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas
digitales disponibles en el entorno de la Web 2.0. Es por tanto un método para identificar la
forma mas eficiente de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las
herramientas digitales”.

(Philip Kotler, 2003) Define que: “La satisfaccion del cliente es el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
Servicio con sus expectativas”.

Las dimensiones para estudiar la variable Satisfaccion del Cliente son tomadas de los
estudios realizados por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) partiendo de un modelo de la
calidad de servicio (EL METODO SERVQUAL,1985) y ampliado posteriormente en 1991
y se basa en el modelo de desajustes de la calidad de servicio.

El contenido del presente trabajo de investigacion se desarrolla en seis capitulos, que a

continuacion se detalla: “



Xii
Capitulo I, se realiza una descripcién del problema de lo mas general a lo mas especifico,
ademas se realiza la formulacién del problema, se propone los objetivos y la justificacion de
la investigacion.
Capitulo I, se desarrolla los antecedentes, bases teoricas, definiciones de los términos
béasicos, formulacion de hipotesis.
Capitulo 111, se explica la metodologia que comprende: Disefio, poblacién-muestra,
Operacionalizacion de las variables, técnicas e instrumentos, procesamiento de la
informacion.
Capitulo 1V, contiene la descripcion de resultados y la contrastacion de hipétesis.
Capitulo V, contienen la discusion, conclusiones y recomendaciones.

Capitulo VI, las fuentes bibliograficas, Hemerograficas, Documentales, Electronicas.

Finalmente, en Anexos se incluyen documentos que complementan la informacion de

los Estudios.
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Capitulo I. Planteamiento del problema

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Nos encontramos inmersos en una era globalizada una etapa donde la digitalizacion
y las nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion actGan de una manera
exponencial en las diferentes areas del quehacer humano. Este desarrollo de la llamada
Era Digital tiene en el Internet la plataforma que le permite mostrar la informacién en
diferentes formatos multimedia.

El avance de la tecnologia ha provocado una nueva forma de vivir, pues ahora, en la
Ilamada Era digital se genera una infinidad de datos e informacion que son procesados
por diferentes canales y soportes que toda empresa debe utilizar para poder competir en
esta aldea global.

Actualmente el avance de la tecnologia estad dando paso a una nueva forma de usar
el Internet: la Web 2.0 ya conocida y la web 3.0. Una Web mas inteligente, mas rapida,
personalizada donde crecen las comunidades sociales virtuales, tanto en nimero como
en nivel de complejidad. Esto permite a los usuarios conectarse no solo a través de las
computadoras de escritorio y laptops, sino también a travées de celulares, Tablet, relojes
y mas dispositivos digitales.

En este escenario global y competitivo el marketing digital se ha convertido en una
estrategia de comercializacion llevada a cabo a través de cualquier dispositivo o medio
digital. Estas estrategias son introducidas a un nuevo mundo, el mundo online.

El Marketing Digital, es conocido también como mercadotecnia online, es el uso de
la plataforma de Internet y las redes sociales con el Gnico objetivo de mejorar e innovar

la comercializacién de un producto o servicio.
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Ahora para poder tener presencia en este mundo digital lo primero que tenemos que
considerar es un espacio o sitio web que seria el pilar fundamental del marketing digital
ya que es el lugar donde las empresas ofrecen y vende sus productos y servicios.

Es muy importante tener un sitio web que genere la confianza suficiente para que los
clientes potenciales se animen a tener una relacién comercial con las empresas.

Pero este sitio web esta lleno de péginas de Internet o paginas Web que seria un
documento electrénico adaptado particularmente para el Web, que contiene informacion
multimedia especifica de un tema en particular y que es almacenado en algin sistema
de computo 0 servidor que se encuentre conectado a la red mundial de informacion
denominada Internet, y que puede ser consultado en cualquier lugar del mundo y por
cualquier persona que se conecte a esta red.

Una pagina Web tiene la caracteristica peculiar de que el texto se combina con
iméagenes y sonidos para hacer que el documento sea dinamico y permita que se puedan
ejecutar diferentes acciones, una tras otra, a través de un solo clic nos puede conducir a
otra seccion dentro del documento, abrir otra pagina Web, iniciar un mensaje de correo
electronico o transportarnos a otro Sitio Web totalmente distinto a través de los llamados
hipervinculos.

Ahora podemos deducir que todo comienza con internet, donde un sitio web
almacena paginas multimedia con diferentes tematicas, estas paginas web estan alojadas
en un servidor u Hosting y pueden ser consultadas en cualquier lugar y en cualquier
momento.

Pero como conseguimos este servicio. ¢Existen empresas que elaboran paginas web?
¢Qué es un hosting? ;Como funcionan estos servicios? ;Cualquiera puede elaborar una
pagina web? ¢ Cual es la finalidad de una pagina web? ;Mejorara la imagen corporativa

de una empresa a través del marketing digital y el uso de paginas web? ;Cémo se siente
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un cliente al acceder a una pagina web de un producto que busca?, en el presente trabajo
de investigacion se busco resolver estas interrogantes, ademas de describir la forma de
como usan estas herramientas digitales las microempresas ligadas a la comercializacion
de computadoras en la ciudad de Barranca, para los fines de marketing utilizando la
plataforma de Internet y las redes sociales.

Esta investigacion se produce debido a la escasa cultura digital que existe en el lugar
donde la brecha informatizacional es constante debido a que el analfabetismo
informatico es lento. Ademas, la brecha generacional donde muchas personas mayores
duefios de negocios importantes desconoce de tecnologia.

Asimismo, en las zonas rurales de Barranca esta brecha digital tiene consecuencias
de ensefianza aprendizaje por la escasa conectividad del servicio de Internet.

Ademas, un sondeo en la ciudad de Barranca nos llevo a determinar que la gran
mayoria de microempresas que se dedican a la comercializacion de computadoras y
accesorios de cémputo no optan por utilizar los servicios digitales para fines de
marketing, y se nota muy poca utilizacion de los recursos digitales informaticos en la
web 2.0.

Al preguntar a muchos usuarios sobre la atencion que reciben en las tiendas de ventas
de computadoras en la provincia de Barranca, muchos contestaron que es deficiente y
otros que es regular, al mismo tiempo al preguntarle a los clientes sobre que
computadora comprara para su uso, ellos nos dicen que no saben de tecnologia y que
compran porque es una necesidad.

De la misma manera muchos clientes desconocen que estas tiendas cuentan con
catalogos web o paginas web donde ofertan las bondades de sus productos. Sin embargo,
otros nos dicen que la empresa donde compro su pc, si tiene pagina web, pero que esta

desactualizada.
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Muchos clientes también luego de un mes de realizada la compra y tienen problemas
con el producto sienten que la tienda o negocio no presentd un producto o servicio como
se esperaba.

El presente trabajo de investigacién se propuso debido a que las microempresas
ligadas a la venta de computadoras de la ciudad de Barranca no toman en cuenta las
bondades y los beneficios que ofrecen el uso de las herramientas digitales y son muy
pocas microempresas de este rubro quienes las utilizan, y a través de este medio ofrecen
a sus clientes la diversidad de sus productos dentro de un marco de modernidad en plena
era digital.

Las microempresas podrian obtener grandes beneficios comerciales, mejorar el
volumen de sus ventas, obtener un mejor posicionamiento en el mercado local y los
usuarios podrian hacer consultas on line, comparar precios, acceder a catalogos
virtuales, entre otros beneficios que generarian su plena satisfaccion. Todo esto
interactuando a través de una pagina web y explotando los recursos que ofrece el
marketing digital y la publicidad a través de Internet y redes sociales.

Considero también que es un campo poco explotado y que al aplicar las herramientas
digitales disponibles en el medio, da la posibilidad de obtener grandes beneficios para
las microempresas, para que oferten sus productos y servicios con mayor calidad y
facilidad, obteniendo ventajas competitivas y de rentabilidad en sus procesos
comerciales, asi como también para facilitar el acceso a los usuarios u clientes de una
manera mas dinamica, precisa, y en tiempo real a la informacion del producto que este

busca y generar con ello la satisfaccidn y fidelizacion de clientes.
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En el trabajo de investigacion, se logra describir la forma de utilizacion de los medios

y herramientas digitales que usan las microempresas relacionadas a la comercializacion

de computadoras en la ciudad de Barranca, para los fines de marketing digital y la
satisfaccion de los clientes potenciales.

Por las razones expuestas el enunciado del problema es siguiente, ;De qué manera el

marketing digital influye en la satisfaccion de los clientes en las microempresas

comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca?

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

¢De qué manera el marketing digital influye en la satisfaccion de los clientes
en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de

Barranca, 2017?

1.2.2. Problemas especificos

1. ¢Como la comunicacion influye en la satisfaccion de los clientes en la en las
microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca,
20177

2. ¢De qué manera la promocion influye en la satisfaccion de los clientes en la
en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de
Barranca, 20177

3. ¢De qué manera la publicidad influye en la satisfaccion de los clientes en la
en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de

Barranca, 20177
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4. ¢Cbmo la comercializacion influye en la satisfaccidn de los clientes en la en
las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de

Barranca, 2017?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion que se da entre el marketing digital y la satisfaccion
de los clientes en las microempresas de comercializacién de computadoras en la

ciudad de Barranca, 2017.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar como la comunicacion influye en la satisfaccion de los clientes
en la en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito
de Barranca, 2017.

Determinar como la promocion influye en la satisfaccion de los clientes en
la en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de
Barranca, 2017.

Determinar como la publicidad influye en la satisfaccion de los clientes en
la en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de
Barranca, 2017.

Determinar como la comercializacion influye en la satisfaccion de los
clientes en la en las microempresas comercializadoras de computadoras del

distrito de Barranca, 2017.

1.4. Justificacion de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se justifico en las siguientes razones:
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Teorica
Esta tesis servira de referencia tedrica para que las empresas de comercializacion
de computadoras en la provincia de Barranca tomen conciencia de la gran
importancia que tiene hoy en dia el marketing digital para la satisfaccion de los
clientes. Es asi como la comercializacion a través de los medios digitales les servira
para aumentar sus ventas y garantizar un posicionamiento en el mercado global y del

mismo modo lograr un cliente satisfecho.

Practica

Asimismo, la aplicacion de estrategias de marketing digital supone la solucién a
un problema detectado en las empresas de comercializacion de computadoras en la
provincia de Barranca, el cual tiene que ver con sus bajos niveles de posicionamiento
e insatisfaccion de sus clientes, frente a empresas de su competencia de otras
provincias y regiones.

Esta investigacion permitira establecer acciones correctivas que permitan a las
empresas comercializadoras de computadoras aumentar sus ventas a través del
marketing digital, conseguir su posicionamiento en el mercado local y lograr en sus

clientes la satisfaccion optima requerida.

En el aspecto social: Actualmente se aprecia en la ciudad de Barranca que los
hogares estan incrementando de manera considerable la conectividad del servicio de
Internet, esto se aprecia también de manera considerable en las organizaciones del
sector publico y privado. La mayoria de los que cuentan con acceso a Internet, hacen
uso de los servicios informaticos que nos ofrece la web 2.0, tales como navegacion

en paginas web, buscadores dee informacidn, correo electrénico, acceso a las redes
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sociales y otros herramientas y aplicaciones de esta web.

Por otro lado, en las zonas rurales de la provincia de Barranca el acceso a Internet
es lento y en muchos casos carece de conectividad creando una marginacion y
exclusion en los pobladores de escasos recursos econémicos.

Asimismo, podemos decir que las microempresas de comercializacion de
computadoras no sacan provecho adecuado de las bondades y ventajas que se ofrecen
en el Internet y que es de manera gratuita, los cuales pueden fortalecer los procesos
empresariales de la MYPES, no se aprovecha el marketing Digital para realizar la
publicidad, de manera que la poblacién tenga acceso a la informacion de los
productos y servicios que ofrecen las microempresas de venta de computadoras en

esta Provincia.

En el aspecto Metodoldgico

Asi también, se justifica por su valor metodoldgico, porque la interrelacion de las
dos variables de estudio, marketing digital y satisfaccion del cliente se desarrolla en
base al método cientifico, para ello se recolectara informacion, delimitado a través
de los indicadores del estudio, ello finalmente serd procesado estadisticamente,
obteniendo resultados fiables que nos permitieran proponer conclusiones y

propuestas en base a los datos obtenidos.

En el aspecto econdmico: El uso de las herramientas del web 2.0 en Internet
permite reducir los costos en los servicios de informacion digital y por lo tanto permite
reducir los costos de Marketing o publicidad en las MYPES comercializadoras de
computadoras en la Provincia de Barranca.

Con el desarrollo de esta tesis se lograra describir que herramientas del marketing
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digital se estan usando de manera adecuada y en funcién a ello determinar cuales no
se usan apropiadamente y sugerir su implementacion a fin de lograr los beneficios
como es la reduccion de los costos en publicidad, mejor calidad de servicio de
informacion de los productos, mayor cobertura del mercado para la oferta de sus
productos pero sobre todo teniendo como fin la satisfaccion y fidelizacion de los

clientes.

En el aspecto tecnoldgico: La Web 2.0 nace como un conjunto de tecnologias de
Internet que facilitan, mas que nunca, el trabajo colaborativo y abierto en esta era
digital, lo importante de su uso, es que es de facil acceso y bajo costo, razén por lo
cual deben ser aprovechadas por las microempresas de comercializacion de
Computadoras en la provincia de Barranca”, a fin de mejorar su sistema de
informacion y comunicacion y publicidad, tanto con los clientes y otros grupos de
interés, posibilitando con ello, lograr mejora en el nivel de ventas, su desarrollo
empresarial, el buen posicionamiento en el mercado local, regional y nacional y la

fidelizacion de sus clientes.

1.5. Viabilidad del estudio

El presente trabajo de investigacion es viable porque cuenta con el presupuesto auto
financiado por el investigador, existen fuentes tedricas que respaldan la presente
investigacion, cuenta con el apoyo de los docentes especializados en la investigacion
como metoddlogo, asesores tematicos, estadisticos y una traductora de idioma

extranjero.
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Capitulo I1. Marco teorico

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Baron Esteban, S. Y., Fermin Pulido, S. D., & Molina Sanchez, E. M. (2015).
En su tesis “Estrategias de mercadeo basadas en el marketing digital orientadas
a la captacién de nuevos clientes de las PyMES. Caso de estudio: Grupo Inter
Game 2012, CA”, nos explica que el objetivo de su investigacion es proponer un
plan estratégico de mercadeo, basado en el marketing digital orientado a
impulsar la captacion de nuevos clientes de las PYMES, caso de estudio: Grupo
“Inter Game 2012, C.A. El enfoque se mantiene en los cambios del entorno que
obligan a rapidas adaptaciones y al planteamiento de estrategias mas factibles
que promuevan el crecimiento de las PYMES. Teoricamente la investigacion
esta orientada en la planificacion estratégica, plan de mercadeo, marketing

digital y la mezcla de marketing de las 7P’s.

Metodoldgicamente nos apoyamos en la investigacion descriptiva con disefio
de campo, realizandose el proceso de observacién para la toma de la muestra y
la aplicacion de los instrumentos, los cuales estaban comprendidos por una
entrevista estructurada a un (1) Gerente General y un cuestionario a sesenta (60)
consumidores de ciento cincuenta (150) que conformaban la poblacion. Los
datos recabados fueron analizados mediante indices estadisticos descriptivos
individuales, mientras que para la entrevista se utilizo el analisis de contenido.
Se elabord la propuesta, cuya finalidad es disefiar estrategias de marketing digital
orientadas a la captacion de nuevos clientes de Grupo Inter Game 2012, C.A. Se

puede concluir que la empresa desarrolla una labor satisfactoria para sus
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consumidores, pero aun falta implementar estrategias de marketing digital que
capten nuevos clientes y le permita posicionarse en el mercado regional sino
también nacional”. Se recomend6 una planificacion estratégica adecuada para
enfrentar el mercado y de esta manera beneficiar a la empresa con la captacion

de nuevos clientes y mantener la satisfaccion de los clientes actuales.

Yunga Pérez, A. J. (2014). En su tesis “Comercio online en el Ecuador y
propuesta de un plan de Marketing digital para empresas especializadas en
papeleria de la ciudad de Guayaquil” nos detalla el proceso realizado para
establecer un plan de marketing digital, donde se fomente el uso del comercio
electrénico en empresas especializadas en papeleria de la ciudad de Guayaquil.
“Como punto de partida del trabajo, se realiza la especificacion correspondiente
al problema de investigacion, y asi dar una solucion pertinente. En el marco
tedrico estdn temas importantes de gran ayuda para el desarrollo de la propuesta.
El marketing online utiliza potentes herramientas y metodologias utilizadas para
la promocidn de productos y servicios a través de Internet., ademas que incluye
una amplia gama de elementos de marketing que la comercializacion del negocio
tradicional debido a los canales adicionales y mecanismos de marketing
disponibles en Internet. La metodologia de la investigacion permitié definir los
pardmetros para el proceso de recoleccion de los datos, los mismos que
permitiran poder analizar los datos para tomarlos como iniciativa en cuanto a las
especificaciones mercadolégicas de la propuesta. La empresa con la que se
trabajé netamente en la propuesta fue XYZ”, especializada en papeleria y que
para lograr ser mas competitiva en el mercado es necesario que esté en la
busqueda de poder ofertar comercializaciones via internet, ajustada a las nuevas

tendencias y lo globalizado del mundo actual. Al finalizar este trabajo de
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investigacion concluyo que el comercio electrénico y el marketing digital en la
actualidad es una herramienta importante en los negocios, con el cual se ha
mejorado la productividad de las empresas y el proceso de compra-venta en el

mercado.

Yunda, S., Gustavo, F. (2014). En su tesis " Estrategias del Marketing Digital
y el Posicionamiento en el Mercado de la Empresa Servicio Automotriz Suarez
de la ciudad de Ambato" Ecuador, nos dice que “el objetivo de su trabajo de
investigacion es el disefiar una estrategia integral que ayude a cambiar la
estructura de la empresa Servicio Automotriz Suarez en el manejo del marketing
tradicional por el manejo del marketing digital, alcanzando eficiencia 'y eficacia

al momento de promocionar los servicios que ofrece al mercado.

Los resultados alcanzados en la presente investigacion conducen a la
formulacién de una estrategia que permita llegar de manera facil, efectiva a bajo
costo y principalmente interactuar con el cliente en tiempo real para establecer
las necesidades que tiene el cliente todo ello con el objetivo de realizar una retro

alimentacion acorde a los cambios en las preferencias del consumidor.

Para finalizar la propuesta de la investigacion es haber establecido un nuevo
canal de comunicacion con los clientes actuales y potenciales de la empresa, en
las principales redes sociales, determinando el contenido que debe hacer llegar

la empresa Servicio Automotriz Suarez” a los clientes actuales y potenciales.

Se concluye de acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion que
existe una gran tendencia de uso del internet Ilegando a ser un alto porcentaje de

los encuestados los que usan frecuentemente el internet y ademas poseen



2.1.2.

25
vehiculo, lo que es de mucho interés para que la empresa pueda cumplir con sus

objetivos.

Antecedentes nacionales

Malpica Chavez, S. M. (2017). En su Tesis “Grado de eficacia de la estrategia
de personalizacion de marketing digital de la empresa Pink Berry Peru en la red
social Instagram. Trujillo 2016”. Nos explica que el objetivo principal de su
investigacion ha sido determinar el grado de eficacia de la estrategia de
personalizacion del marketing digital de la empresa “Pink Berry Per(, a través
de la red social Instagram. Para esto, se evaluaron con precision las métricas de
interactividad de la plataforma de la empresa en la red social, a través de fichas
de recoleccion de datos. Los resultados demuestran que la estrategia de
personalizacion aplicada al desarrollo de contenidos digitales ha repercutido
considerablemente de manera favorable en la tienda Pink Berry Trujillo, ubicada
en Mall Aventura Plaza, incrementado asi la interaccion entre los seguidores y
la empresa mediante publicaciones de impacto que acercan mas a los clientes a
la empresa, lo que permitié conocer sus gustos y necesidades. Todo esto ha
permitido aumentar el nimero de clientes, por lo que se concluye que el grado

de la estrategia de personalizacion aplicado por Pink Berry” ha sido alto.

Leandro Cabello, B., & Leon Chamoli, S. A. (2016). En su Tesis “El
marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes en las
microempresas de venta de comida tipica en la Ciudad de Huanuco, 2015”. Nos
dice que su trabajo de investigacion tuvo como “objetivo describir la forma de

aplicacion del marketing digital, como estrategia de publicidad en las
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microempresas de venta de comida tipica en la ciudad de Huanuco. Para lograr
ello se han seleccionado las microempresas del sector que estan ubicados dentro
de la jurisdiccion de la ciudad, luego se ha realizado una encuesta a los
propietarios, gerentes o representantes de cada uno de ellos, y que
consecuentemente mediante la técnica del procesamiento estadistico se han
logrado obtener los resultados pertinentes. El sustento tedrico del trabajo de
investigacion se basé en los conceptos fundamentales del Marketing, las
plataformas los portales web y de las redes sociales en Internet. Por su nivel
retne las caracteristicas de un estudio descriptivo correlacional. Las técnicas que
se utilizaron en el trabajo fueron las encuestas y las entrevistas. Al concluir el
trabajo de investigacion los resultados que se obtuvieron fueron: Se logro
determinar que mayoritariamente las microempresas del sector cuentan con
infraestructura informatica necesaria para implementar el marketing digital, sin
embargo, no disponen de personal calificado necesario en el tema con
conocimientos y competencias de marketing digital. Ademas, la mayoria de las
microempresas no cuentan con un portal web propio en el Internet, aquellas que
tienen acceso al Internet, escasamente hacen uso de los servicios de correo
electrénico, YouTube y de la red Facebook para sus fines comerciales.
Finalmente se ha determinado que las microempresas comerciales en estudio aun
siguen utilizando medios convencionales de comunicacion, para fines de
publicidad y marketing, en ellas se encuentran las revistas, los afiches, los
letreros publicitarios, los anuncios en la prensa, los anuncios en emisoras radiales

y en la television, con porcentajes minimos de uso”.
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Otsuka Chong, Y. (2015). En su tesis “Marketing digital para el
posicionamiento de los institutos superiores tecnologicos de Lima
Metropolitana” nos dice que “El objetivo principal de su investigacion fue
determinar si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los
Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana. La variable
independiente es el marketing digital (dimensiones: Comunicacion, Promocion,
Publicidad, Comercializacion); la variable dependiente es el posicionamiento
(dimensiones:  Imagen, Productos, Servicios, Personal). La poblacion fue
conformada por los alumnos de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima
Metropolitana, que hacen un total de 2014 alumnos. La muestra final para la
investigacion estuvo integrada por 323 alumnos de los Institutos Superiores
Tecnologicos de Lima Metropolitana.: AMAUTA (45), ARGENTINA (120);
IDAT (80); MARIA DE LOS ANGELES CIMAS (40); PAUL MULLER (38).
El instrumento utilizado en la investigacion fue la encuesta con 34 items (tipo
escala de Likert). Para medir la confiabilidad y validez se someti6 al estadistico
Alfa de Cronbach y juicio de expertos, respectivamente. El estudio demostrd
que, el marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento

de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana”.

2.2. Bases tedricas
2.2.1.- Marketing Digital

2.2.1.1.- Internet y la evolucion de la web
Como resultado de la introduccion de Internet, se han transformado la
comunicacion y las relaciones interpersonales entre los seres humanos.
Como resultado del desarrollo de la Web 1.0 y su evolucién hacia la Web

2.0 y las redes sociales, ha sido posible pasar de ser un receptor pasivo de
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informacion a participar en una comunicacion interactiva con ella. El
hombre se transformi3 en cocinero. La fluidez del contenido interactivo ha
surgido como la nueva norma en la forma en que interactuamos con Internet

y la gran mayoria de las herramientas que ofrece esta plataforma.

De acuerdo con las investigaciones de (Philip Kotler y Gary Armstron,

2008) quienes afirman que:

“Una buena parte de las operaciones de negocios actuales se efectla a
través de redes que conectan a personas y compafiias. Las intranets
son redes internas de las compafiias para conectar a las personas, tanto
entre si como con la red de la compafiia. Las extranets conectan a una
compafiia con sus proveedores, distribuidores, y otros socios externos.
La internet, una inmensa trama publica de redes de computadoras que
vincula a usuarios de todo tipo, localizados en todo el mundo, entre si

y con un deposito de informacion asombrosamente grande”.

Durante la década de 1990, Internet se transformo de una herramienta de
comunicacion a una tecnologia revolucionaria con la introduccion de la Web
Mundial y de los navegadors. La rapida expansion de Internet continda sin
frenos. Con méas de 202 millones de usuarios en Estados Unidos, tuvo una
tasa de penetracion del 68 por ciento en el pais el afio anterior. Cerca del
14.6 por ciento de la poblacién mundial —mas de 938 millones de personas
en todo el mundo— ya estan en linea. No s6lo hay mas personas que utilizan

Internet, sino que también lo hacen a un ritmo mas rapido una vez que han
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empezado. Segun un estudio reciente, ligeramente menos de la mitad de
todos los hogares estadounidenses con acceso a Internet estan conectados a

través de servicios de banda ancha de alta velocidad.

En la era digital, el explosivo crecimiento mundial del uso de Internet
esta en el centro del fenémeno. Es Internet la que ha surgido como la
tecnologia revolucionaria del nuevo milenio, quitando el control de tanto a
los consumidores como a las empresas. A través del uso de Internet, los
consumidores y las empresas pueden acceder a grandes cantidades de
informacion y compartirla con el click de unos pocos botones del ratén. En
estudios recientes, se ha revelado que cada vez es mayor el nimero de
consumidores que se dirigen a Internet para obtener informacién antes de
tomar decisiones importantes en sus vidas. Uno de cada tres consumidores
se basa mucho en Internet para obtener informacion sobre la escuela a la que
debe ir, el coche que debe comprar, encontrar un trabajo, hacer frente a
enfermedades graves o hacer inversiones financieras, entre otras cosas. El
usuario medio de Internet pasa aproximadamente 28 horas al mes
navegando por Internet desde casa, ademas de 76 horas al mes que pasa en
el trabajo, segun las estadisticas. Debido a esto, las empresas deben adoptar
la tecnologia de Internet para mantenerse competitivas en el nuevo mercado

actual, o si no corren el riesgo de quedarse en el polvo.

El marketing se ha beneficiado de Internet y otras tecnologias digitales
porque les han dado nuevas vias para llegar e interactuar con los

consumidores. El sorprendente éxito de las compafiias solo clic —las
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famosas punto-com como Amazon.com, eBay, Expedia, y muchas otras—
causo que fabricantes y detallistas tradicionales reexaminaran la manera en

que atendian sus mercados.

Hoy en dia, casi todas estas empresas tradicionales han establecido sus
propios canales de comunicacion y ventas en linea, convirtiéndose en
competidores de instalaciones fisicas y de clics. Es dificil encontrar una

empresa que no tenga una presencia sustancial en la web.

Respecto a Internet, (Moschini, 2012) sefiala que:

“Internet es, ante todo, una herramienta de sociabilidad. Fue creada con
el objetivo de que los usuarios pudieran interactuar, compartir
informacion y generar formas mas dinamicas de comunicacion. Aun si
Twitter, Facebook, LinkedIn y Google+ desaparecieran marfiana, €so no
alteraria el espiritu transformador de la web, puesto que Internet es, en

si misma, una gran red social”.
Al mismo tiempo, muchos autores coincidieron en que la plataforma de
Internet seria la principal herramienta de globalizacion y por tanto todas las

empresas u organizaciones deben adaptarse a ellas.

Como mencionan (Maqueira y Brugue, 2012) que:

“Profesores de la Universidad de Jaén, los grandes teoricos del

marketing vislumbraron desde el origen de Internet un nuevo medio a
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través del cual las marcas podian establecer una relacion con sus
consumidores. ElI marketing clésico entendié que se debian adaptarse
los principios de las 4P"s (Producto, Precio, Plaza y Promocion) al
medio, y ello fue posible mediante el desarrollo de: sitios web, colocar
anuncios y promociones en linea, crear o participar en comunidades

web y utilizar envios masivos de correos electronicos”.

Al mismo tiempo, muchos autores coincidieron en que la plataforma de
Internet se convertiria en el principal instrumento de globalizacion y que,

por tanto, todas las empresas u organizaciones tendrian que adaptarse a ella.

Respecto a la Globalizacion (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2012)

gurus del Marketing nos dicen que:

“El paso rapido hacia la globalizacion significa que todas las compafiias
tendran que responder a algunas preguntas basicas: ¢Qué
posicionamiento de mercado deberiamos tratar de establecer en nuestro
pais, en nuestra region econdmica y a nivel mundial? ;Quiénes seran
nuestros competidores globales, y cuéles seran sus estrategias y
recursos? ¢Donde deberiamos producir o de donde obtendremos
nuestros productos? ¢Qué alianzas estratégicas deberiamos establecer
con otras compafiias alrededor del mundo? Al mismo tiempo definen a
una compafiia global como aquella que, al operar en mas de un pais,
obtiene ventajas de mercado, produccion, financiamiento e

investigacion y desarrollo que no existen para los competidores s6lo
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nacionales. La compafiia global ve al mundo como un solo mercado;
disminuye al minimo la importancia de las fronteras nacionales y
desarrolla marcas globales; consigue capital, obtiene materiales y
componentes, y fabrica y vende sus productos siempre que pueda

realizar su mejor esfuerzo”.

(Philip Kotler y Gary Armstrong, 2007) Nos dicen que

“Existen muchas fuerzas que moldean la era digital, incluyendo la
tecnologia, la globalizacion, el ambientalismo y otras, juegan un
papel importante en la remodelacion del mundo de la economia. Al
respecto nos indican que hay cuatro fuerzas especificas que
subyacen en la nueva era digital: la digitalizacion y la conectividad,
el crecimiento explosivo de Internet, los nuevos tipos de

intermediarios y la personalizacion”. p (557)

2.2.1.2.- Marketink Digital

Al respecto (Juan José Catafio y Susana Jurado, 2016) en su libro
“Comercio Electronico”, definen al Marketing Digital como “el conjunto
de principios y practicas cuyo objetivo es potenciar la actividad
comercial, centrdndose en el estudio de los procedimientos y recursos

tendentes a este fin”.
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El marketing digital nace con la llegada de las nuevas tecnologias y la
nueva forma de usar y entender Internet y consiste en el uso de técnicas

de marketing tradicionales en entornos digitales.

El marketing consiste en crear un ambiente de participacion donde el
remitente (empresa) y el destinatario (cliente) estén al mismo nivel, de
manera que se desarrolle una conversacion que fomente un clima de
confianza, donde el cliente se sienta seguro y protegido. permitiendo que

la empresa lo conozca mejor y personalice la forma en que lo trata.

El marketing digital esta dirigido a una gran masa, donde cada uno de
los individuos debe sentirse Gnico, especial, volviendo al trato personal
que los empleados brindaban a sus clientes habituales en otras épocas,

pero todo en un entorno digital.

Sobre como ha evolucionado el Marketing Digital, Vicufia Ancin, J.
M. S. (2016). En su libro “El plan de marketing en la PYME” nos dice
que:

“Hasta finales de los afos setenta, el marketing era una funcion
ausente en las empresas. Estaba fagocitado por la publicidad, la
investigacion comercial y por la funcién comercial A nuestro juicio,
en los ochenta el marketing empieza a hacerse hueco, marcando las
diferencias entre publicidad, ventas (comercial) y marketing
(marketing mix). Iba cogiendo cuerpo el concepto comunicacion y,

para entonces, ya nadie dudaba de que comunicacion era mas que
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publicidad y que englobaba todo lo que hoy en dia entendemos bajo

ese concepto”.

Bueno, algo similar estd sucediendo con el marketing digital. Esta
envuelto por publicidad digital o, en el mejor de los casos, comunicacion
digital: publicidad en linea o digital (sitios web, marketing por correo
electronico, marketing de afiliacion, marketing viral, marketing en
buscadores, optimizacion de motores de busqueda, sitios web, minisitios,
etc.), marketing maévil (mensajeria , Marketing de Proximidad, Internet
Mavil, Aplicaciones Moviles de Realidad Aumentada, Videollamadas de
Bajo Costo, Aplicaciones Comerciales, etc.; Publicidad en Aplicaciones
Mdviles, en diversos formatos como banners, banners o cortinas
expandibles, intersticiales, etc., que interactdan con el Permita que los
usuarios busquen el clic y el impacto visual o las impresiones),
advergaming, dispositivos moviles, redes sociales (redes sociales en
dispositivos madviles) o marketing en redes sociales, cupones moviles y
contenido de marketing (contenido de marca, contenido digital y
gamificacion). Tenga en cuenta que las palabras subrayadas "negrita”
corresponden a diferentes areas de comunicacion: diferentes medios
(sitios web, teléfonos mdviles, videojuegos, redes sociales como
Facebook); y diversos medios de comunicacion (publicidad, identidad
corporativa, imagen corporativa, correo directo, marketing directo,

relaciones publicas, promocién, etc.).

El mismo Vicufia Ancin, J. M. S. (2016) nos dice que:
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“Sobre Marketing Digital marketing digital se utiliz6 por primera
vez a finales de los afios noventa del siglo pasado, es en la primera
década del siglo XXI cuando se volvié mas sofisticado, como una
forma eficaz de crear una relacion con el consumidor que tiene
profundidad y relevancia. La rapida evolucion de los medios
digitales cre6 nuevas oportunidades y vias para la publicidad y el
marketing, impulsadas por la proliferacion de dispositivos para
acceder a los medios digitales, lo que ha llevado al crecimiento
exponencial de la publicidad digital. EI marketing digital se refiere a
menudo como marketing on Une, marketing en internet o web

marketing”.

La denominacion marketing digital se ha convertido en el término mas
comun en el mundo, sobre todo después del afio 2013. Para CISS (2010),

expreso que:

“EI marketing digital recoge el conjunto de estrategias y técnicas
desarrolladas en internet para comunicar o vender cualquier tipo de
informacion, bien o servicio. Y responde al espectacular desarrollo
alcanzado por internet en la Gltima década y que ha impactado no
solo en el marketing, sino en la forma de competir, de entender los
negocios, e incluso en la visién del mundo y de la sociedad en
general. (Y concluye) Por esta razon, internet ya no es solo para las
empresas.com sino que tiene que ser introducido en la estrategia de

todas las organizaciones”.
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Sobre este tema Colvee (2010, p.34) nos dice que el marketing digital

es “la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital
utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de
la Web 2.0. Es por tanto un método para identificar la forma mas eficiente
de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las

herramientas digitales”.

Asimismo, (Colvee, 2007) en su libro “Las TIC en la estrategia

empresarial” nos dice que:

“Las empresas de hoy en dia estan implementando en sus estrategias
nuevas formas de marketing, el marketing digital. Pues éste esta
conformado por la integracion y combinacion de conceptos
relacionados con el desarrollo de los grupos sociales, el cambio de
mentalidad en las personas, debido a los cambios tecnoldgicos y a
las nuevas facilidades de comunicacion, que ayudan a las empresas

a acceder a informacion esencial sobre sus clientes”.

El marketing digital se ha posicionado como la nueva via para
desarrollar estrategias comerciales en el contexto de la globalizacion,
ligada a los avances en el mercado de las comunicaciones y la tecnologia.
Es por esto que las llamadas TIC se han vuelto tan importantes y su uso
marca la pauta en el entorno empresarial, hacia el éxito con un uso

eficiente o hacia el fracaso con el mal uso de las organizaciones.
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La tecnologia ha permitido acercar las empresas a sus clientes,
mediante la implementacion de bases de datos, nombres, direcciones,
area de interés, sus gustos personales, intereses, entre otros. Esto nos
permite ver que el proceso de marketing en las organizaciones ha pasado
de estudiar y atender a consumidores pasivos a participantes
involucrados. La participacion de mercado es menos importante que la
participacion de los clientes. La idea es construir relaciones comerciales,
en lugar de transacciones comerciales, que son parte del marketing

digital.

El marketing digital te permite conocer mas a tus clientes. Aqui es
donde entran en juego las nuevas estrategias de marketing; alianzas,
publicidad online, email marketing, marketing one-to-one, herramientas
de fidelizacion (programas de puntos, descuentos), etc. Todas estas
estrategias respaldan el marketing digital y respaldan el marketing

analdgico.

Ademas, permite a los clientes conocer y procesar de manera mas facil
y rapida la informacion necesaria para tomar las decisiones correctas en
el desarrollo de sus actividades comerciales; y ayuda a identificar
mercados potenciales para los comerciantes de materias primas de todo

el mundo.

En dltima instancia, el marketing digital simplifica los procesos de
marketing entre la empresa y los clientes, ahorra tiempo y acelera las

respuestas a las necesidades del cliente.
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El uso intensivo de las TIC en marketing hace que la empresa sea mas
innovadora, ya que percibe que su uso ayuda a superar los obstaculos a
la innovacion y acelera los procesos que, a su vez, se vuelven mas

eficientes. p (42, 43).

2.2.1.3.- Caracteristicas del marketing digital

(Colvee, 2010) En su libro “Estrategias de marketing digital para
pymes” nos indica que “hay una serie de caracteristicas que
cambian las reglas de juego del marketing en un entorno digital, por
eso se habla del marketing digital como un nuevo marketing”, siendo
las caracteristicas mas importantes las siguientes:

“Es un marketing personalizado: nos permite hacer un
marketing casi a la medida de cada usuario. La segmentacion
puede hacerse hasta alcanzar a cada uno de nuestros clientes
individual y personalmente. En un entorno digital, cada cliente
vive una experiencia Unica y personalizada a traves de la
comunicacion, algo que es impracticable sin las tecnologias
digitales”. (Colvee, 2010).

“Aungue parezca contradictorio con lo anterior, es también un
marketing masivo 0 intensivo y no invasivo: con poca
inversion se puede llegar a muchisima gente con herramientas
digitales sencillas como tener un enlace patrocinado a nuestra
web o gestionando un posicionamiento adecuado en buscadores.
Las campafas de marketing viral son otro ejemplo”. (Colvee,

2010)
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“Es un marketing de doble sentido, interactivo. Un buen
enfoque y una buena ejecucion nos facilitara la interaccion entre
los consumidores y nuestra empresa uniendo ambos mundos.
Estaremos en contacto con las personas que realmente
consumen nuestros productos 0 usan nuestros servicios, lo que
nos permitira tener informacion de ellos. La Red nos brinda una
plataforma de investigacion muy eficiente y con costos muy
bajos que no podemos desaprovechar”. (Colvee, 2010).
“Es también un marketing emocional: al tratarse de un
marketing muy personalizado (de t0 a td, un dialogo entre dos),
necesita que sus mensajes también lo sean. De esa manera,
deberemos buscar contenidos que el usuario pueda vincularlos
a experiencias propias, emociones, sentimientos, y a sus propias
vivencias”. (Colvee, 2010)
“Es un marketing medible: el nuevo entorno de la Web 2.0
permite desarrollar aplicaciones para medir el impacto de
nuestras acciones de forma rapida y precisa. A diferencia de los
medios offline podemos desarrollar encuestas online para
investigar el mercado, medir la satisfaccion del cliente, etc., e
incluso testar las opiniones de nuestros consumidores en

nuestras redes sociales”. (Colvee, 2010)

El marketing digital también introduce cambios sustanciales en el

tradicional marketing mix: las 4P que correspondian a las iniciales
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en inglés de: “Product, Price, Place y Promotion; en castellano:
Producto, Precio, Distribucion y Comunicacion:

PRODUCTO: En el desarrollo de productos o servicios es donde
se puede innovar mas, hasta llegar incluso a un cambio del
modelo de negocio: desde la comercializacion de productos 100%
digitales hasta el desarrollo de productos a medida en base a las
preferencias de los clientes. Nuestro modelo de negocio
tradicional puede dar un giro radical al implicar al cliente en el
disefio y en la coproduccion de nuestro producto o servicio. La
politica de producto incluye no sélo lo que vendemos, sino todos
los servicios que ofrecemos y complementan el producto, las
garantias, el Packaging, la creacion del surtido y la oferta
complementaria de productos que estimulen la venta cruzada (el
cliente que compra un producto puede estar interesado en otros
similares o complementarios; si un cliente ha comprado un
producto como lo han hecho otros clientes y éstos también han
comprado otros productos, podemos ofrecer a los clientes la
informacion sobre productos que seguramente les podran
interesar).

PRECIO: En cuanto a los precios, es en el mundo online donde
mejor se puede contrastar si nuestro precio es competitivo. Se
puede ofrecer un precio diferente a cada cliente utilizando
herramientas como plataformas de e-commerce, Marketplace,
sitios de subasta, etc. Es posible ofrecer al mismo tiempo el

mismo producto a una gran variedad de precios distintos. En el
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marketing digital el precio es una variable muy flexible y sensible
que puede adaptarse a cada cliente para proporcionar el valor

deseado.

El marketing digital ofrece un amplio abanico de posibilidades
frente a las estrategias tradicionales de pricing:
Precio de Penetracion: para ganar cuota de mercado
rapidamente con precios muy bajos (sin ir a ventas a pérdida
que estan prohibidas legalmente).

Precio de Prestigio: precios de prestigio basados en la
exclusividad, la marca o el Packaging (que es mas barato en
el entorno digital).

Precio basado en la Demanda: el precio se fija en relacion con
lo que esta dispuesto a pagar el cliente que es el que fija el
precio. El sistema de subasta es un ejemplo.

Bundle Price: mejora el precio en funcion de la compra de
productos en un paquete. Muchas librerias online utilizan
esta formula.

Skimming Price: consiste en ordefiar al maximo a los
consumidores que buscan las Gltimas novedades y los
productos mas innovadores (early adopters).

Service Pricing: fija un precio basico que se va aumentando en
funcion de los servicios complementarios ofrecidos (envio a

domicilio, seguro, servicio postventa, etc.).
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DISTRIBUCION: Con respecto a la distribucion, los canales
online son otro de los factores clave que lo cambian todo. Tanto
en lo que respecta a la logistica como al modelo de tienda virtual
que vamos a utilizar. Internet nos permite tener una
disponibilidad de 24/7 (24 horas, 7 dias a la semana) con lo que
la estrategia de e-servicios es determinante para proporcionar
mayor valor a los clientes. La logistica también cambia
radicalmente. Algunos autores como Chris Anderson se han
referido al fenémeno llamado Long Tail o Larga Cola que
consiste en que al no haber limites de almacenamiento los
productos menos populares empiezan a ser mucho mas accesibles
y de esta forma es posible desarrollar mas productos que los que
antes el mercado permitia.
El marketing digital ha cambiado los modelos de distribucion
tradicionales y abre nuevas posibilidades con los canales
digitales:

Un sitio web sin ventas online: redirecciona a los clientes a

los puntos de venta tradicionales de la empresa.

Un sitio web con ventas online complementario a las ventas

en los puntos de venta tradicionales.

Un sitio web exclusivo que ofrece un canal directo y

prescinde de puntos de venta fisicos.

Un sitio web con ventas online que ofrece precios mas

competitivos o precios con descuentos para incentivar la

compra online.
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Un sitio web que permite reservar, hacer encargos y pedidos
que luego son recogidos en el punto de venta. Pueden
habilitar sistemas de pago online o cuando se recoge el

producto en el punto de venta.

COMUNICACION: La publicidad y la comunicacién cambian
totalmente en el entorno digital. Los nuevos medios digitales
funcionan segun sus propias reglas, distintas a las de los medios
tradicionales. Pensemos por ejemplo en las redes sociales. Si
conseguimos entender a quién esta del otro lado mediante el uso
de bases de datos y de informacion que se retroalimente desde los
comportamientos de otros usuarios, los resultados de las acciones
aportaran un valor muy superior tanto para la empresa, generando
mas ventas y mas rentables, como para el cliente, a quien le
ahorramos tiempo al presentarle propuestas mas adecuadas con
sus preferencias. Una camparia online, a diferencia de los medios
offline se puede poner en marcha de manera practicamente
inmediata y, viendo los resultados obtenidos, modificarla de
manera instantanea.

Es obvio que no se puede trabajar en el mundo digital con los
mismos conceptos con los que se trabaja en el mundo offline. Si
Philip Kotler popularizo las famosas 4P del marketing mix, en los
ultimos afios, varios autores han ido modificando estas cuatro P
para intentar adaptar este modelo a los nuevos tiempos. Han
querido afadir P’s como el modelo de las 7P, una version

ampliada de las 4P —que ya hemos visto—, y que afiade nuevas
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P: People, Process y Physical Evidence:

People=Personas que intervienen en el negocio y en la
prestacion de un servicio (proveedores, empleados, directivos,
consumidores, etc.).
Process=Proceso de actividades que hacen que un producto o
servicio llegue al cliente.
Physical Evidence=El ambiente del Punto de Venta o de
Servicio que es el lugar fisico —o virtual— en que se entrega
el producto o servicio al cliente.
También se proponen otros esquemas como €l de las 5 C
(Compafiia, Colaboradores, Clientes, Competencia Yy
Contexto). Veamos brevemente cada una de ellas:
Compaiiia, se refiere a la propia empresa y a su imagen en el
mercado, a su know how y a su propuesta de productos o
servicios para el mercado, a su tecnologia, su cultura o su
experiencia.
Colaboradores, se refiere tanto a los proveedores y a los
distribuidores que intervienen en la cadena de valor; —
Clientes, el mercado y sus segmentos, el andlisis de las
motivaciones y comportamientos de compra, los canales de
informacion y de compras, etc.
Competencia, tanto la actual como la potencial, su
posicionamiento, sus fortalezas y sus debilidades.
Contexto, tanto el macro-ambiente (el marco legal o

econdémico) como el micro-ambiente (el entorno social,
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cultural o tecnolégico) y sus impactos en el negocio.
Como no podia ser de otra forma el marketing digital no es la
excepcion en la predileccion de los expertos por jugar al juego
de la sopa de letras”.
Idris Mootee es el creador del modelo las 4 P’s del marketing
interactivo o digital: Personalisation, Participation, Peer-to-
Peer (P2P), Predictive = Modelling (Personalizacion,
Participacion, Redes “punto a punto o Redes de igual a igual y
modelos para predecir y anticiparse al comportamiento del
cliente). Idris Mootee destaca que la tecnologia permite hoy la
personalizacion masiva, no sélo en mensajes de marketing sino
en generacién de contenido, co-creacion de producto y
estrategias de venta. En el mundo online, las relaciones con los
clientes cada dia se vuelven mucho mas profundas, no importa
si viven en la esquina o al otro lado del mundo. De acuerdo
con Mootee”, el marketing de hoy es guiado por las
conversaciones, impulsado por las redes sociales, habilitado
por la tecnologia y marcado por una gran densidad de

informacion”. p (34 - 39).

2.2.1.4.- Dimensiones
Para poder desarrollar el tema en cuestion, hemos tomado como
referencia la investigacion de Colvée (2010, p.50) adaptandola para

la investigacion.
Colvée (2010) refiere que entre las dimensiones del marketing

digital destacan: “
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» Lacomunicacién que incluye el uso de redes sociales, paginas
web, emails, plataformas de videos (YouTube) y Blogs.
e La promocion, que incluye ofertas, descuentos, tarifas,
incentivos y servicios adicionales.
e La publicidad, que incluye campafas publicitarias, videos
promocionales y publicidad en diarios digitales.
» La comercializacion, que incluye puntos de venta, canales de
distribucion, segmentacién y las compras virtuales.”
En cuanto se refiere a la dimension COMUNICACION en el

marketing digital, Colvée (2010) sefiala:

“La publicidad y la comunicacion cambian totalmente en el
entorno digital. Los nuevos medios digitales funcionan segin
sus propias reglas, distintas a las de los medios tradicionales.
Pensemos por ejemplo en las redes sociales. Si conseguimos
entender a quién esta del otro lado mediante el uso de bases de
datos y de informacion que se retroalimente desde los
comportamientos de los usuarios los resultados de las acciones
aportaran un valor muy superior tanto para la empresa,
generando mas ventas y mas rentables, como para el cliente, a
quien le ahorramos tiempo al presentarle propuestas mas
adecuadas con sus preferencias. Una campafia online, a
diferencia de los medios offline se puede poner en marcha de
manera practicamente inmediata y, viendo los resultados

obtenidos, modificarla de manera instantanea”. (Colvée 2010,
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p.17).

2.2.1.5.- Indicadores

Para poder desarrollar la Dimension de la COMUNICACION,

se han identificado los siguientes indicadores:

Redes sociales

Pagina web

Emails

Plataformas de video (YouTube)

Blogs

Por otra parte, la dimension PROMOCION, Colvée (2010) nos

indica:

“La promocion tiene objetivos especificos que son: informar,
persuadir y recordar al cliente la existencia de productos y
servicios. Es decir, dar a conocer las caracteristicas, ventajas y
beneficios de un producto (informar), conseguir que los
potenciales clientes actien comprando el producto (persuadir) y
mantener el nombre de marca en la memoria de los clientes
(recordar). Se debe tener en cuenta que estos objetivos
especificos van cambiando en funcion del ciclo de vida del
producto, por ejemplo, en la etapa de Introduccién se tendra
como objetivo informar al publico objetivo acerca de la
existencia del producto y de sus caracteristicas, beneficios e
incluso ventajas. En la etapa de Crecimiento se puede optar por

el objetivo de persuasion, en el que se hard hincapié en las
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ventajas y beneficios y se pretendera llevar al potencial cliente

hacia la accion de comprar”. (Colvée, 2010p.102).

Para poder desarrollar la Dimensidn de la PROMOCION, se han

identificado los siguientes indicadores:

Ofertas
Descuentos
Tarifas
Incentivos

Servicios adicionales

Del mismo modo, la dimension PUBLICIDAD, es descrita por
Colvée (2010) como:
“La Publicidad es una forma de comunicacion cuyo fin es
propiciar el consumo de un determinado producto o0 servicio,
la cual se realiza a través de los distintos medios de
comunicacion. Cuando extrapolamos la publicidad al entorno
digital estamos aplicando las herramientas publicitarias en los
nuevos medios de comunicacion aprovechando los nuevos
formatos como publicidad en buscadores, banners, rich media
ads, microsites, etc., potenciados ademas por la gran capacidad

de segmentacion que ofrece Internet gracias a la web 2.0”.

(p.93).
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Para poder desarrollar la Dimension de laPUBLICIDAD, se han
identificado los siguientes indicadores:
Campairias publicitarias con TICs
Herramientas de Marketing Digital para publicidad

Publicidad y Marketing digital

Y por Gltimo sobre la dimension de la COMERCIALIZACION,
Colvée (2010) nos dice que:
“La comercializacion comprende un procedimiento que el
cliente general no ve en su totalidad, es mas, el comprador es
la parte final del proceso, Este proceso antes del referido
trueque final tiene que ser evaluado, analizado, para asi,
determinar el campo en el que debe ser implantado el proceso
de compra y venta. En este importante analisis se toman en
cuenta muchas variables importantes, por ejemplo: calcular un
aproximado de cuanto se va a vender, evaluar el tipo de publico
presente en la localidad, qué impacto tendra en la poblacion,
el precio estipulado por la ley y el precio que se desea imponer,
Entre otras, son variables que determinan un posible comercio
en un sitio, en la era digital la comercializacion se vuelve mas
impersonal porque la tecnologia es la plataforma en el
intercambio de las ventas, por ello es necesario que las
empresas cuenten con plataformas desarrolladas que permitan

una venta fluida e interactiva”. (p.98).
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Indicadores: Para poder desarrollar la Dimension de la
COMERCIALIZACION, se han identificado los siguientes
indicadores:
Puntos de venta
Canales de distribucion
Segmentacion

Compra virtual

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un campo de estudio muy extenso e involucra
distintas disciplinas y enfoques. Este concepto ha sido analizado y estudiado
desde perspectivas muy distintas y por autores pertenecientes a campos

cientificos diversos.

(Philip Kotler y Gary Armstrong, 2007) En su libro “Marketing version para
Latinoamérica”, nos dicen que:
“La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido del
producto, en relacion con las expectativas del comprador. Si el desempefio
del producto no cubre las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho. Si
el desempefio coincide con las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si
el desempefio excede las expectativas, el cliente se sentird muy satisfecho
o incluso encantado. En ese sentido definen a la satisfaccion del Cliente
como el Grado en que el desemperio percibido de un producto coincide con

las expectativas del comprador”. p (14)
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Del mismo modo (Kotler, 2003) en su libro Los 80 conceptos esenciales del
Marketing de la A hasta la Z, nos explica que la importancia que se otorga a la
satisfaccion de los clientes se resalta en la publicidad de las compafiias. Asi
Honda dice: "La razdn por la que nuestros clientes estan tan satisfechos es que
nosotros nunca lo estamos”. Cigna anuncia: "Nunca estaremos satisfechos al
ciento por ciento mientras ustedes no lo estén también". Sin embargo, tenga
cuidado con lo que promete. La cadena Holiday Inn lanz6 una camparfia hace
algunos afios que prometia: "Sin sorpresas.” Fueron tantas las quejas de los
huéspedes que todos se empezaron a burlar del eslogan y Holiday Inn lo canceld
de inmediato. Conseguir la satisfaccion del cliente es necesario, pero no
suficiente. En mercados sumamente competitivos, los indices de satisfaccion
del cliente s6lo logran predecir de manera vaga la lealtad del cliente. Por lo
general, las compafiias pierden un cierto porcentaje de sus clientes satisfechos,
por lo que es necesario que se enfoquen en retenerlos. Incluso los indices de
fidelidad pueden llevarnos a conclusiones equivocadas, cuando estan basados
en habitos o en la falta de proveedores alternativos. Las empresas tienen que
tratar de obtener un nivel alto de lealtad o compromiso de los clientes. Se
considera normal que el grupo de clientes leales pague entre un 7 y un 10 por

ciento mas que los clientes que no sienten esa lealtad.

Las empresas deben esforzarse por deleitar a los clientes y no solamente por
dejarlos satisfechos. Las empresas excelentes se esmeran por superar las
expectativas de los clientes y dibujar una sonrisa en sus caras. Sin embargo, si

tienen éxito, esto se convierte en la norma. p (124)
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2.2.2.1 Conceptos de satisfaccion del cliente
(Philip Kotler, 2003) Define La satisfaccion del cliente como "el nivel del
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas.

La satisfaccion del cliente tiene una influencia directa en la
rentabilidad de la empresa y su cultura.
Satisfacer al cliente puede ser la Unica via que garantice la

supervivencia de la compafiia a medio y largo plazo.

2.2.2.2  Satisfaccion de cliente segun la Iso 9001: 2000

La satisfaccion del cliente es uno de los principales propésitos de la ISO
9001:2000. El primero, de los ocho principios basicos de la gestion de
calidad es la orientacion al consumidor, reconociendo que las empresas
dependen de estos y por eso se deben entender sus necesidades presentes
y futuras. 1ISO 9001, a traves de la mejora continua del sistema de gestion
de calidad, promueve a las organizaciones a alcanzar la satisfaccion
completa de sus clientes. En la norma, la meta no es la calidad, es la

satisfaccion.

ISO 9001:00 establece qué se debe hacer, pero no como. Las pistas mas
reveladoras y los ejemplos mas vivos los podemos encontrar fuera de ella.
No obstante, ISO 9001 es una recién llegada” en casi todo, sus paginas son
el fruto de un consenso sobre lo ya existe, y no suele tomar partido por
ninguna técnica en particular, porque todas pueden ser Utiles si se utilizan

bien.
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(CEEICV, 2008) en su “Manual de Analisis de Satisfaccion del cliente”

nos dice que:

“Después de la compra, el consumidor se forma un juicio de valor y
actla posteriormente de acuerdo con él. El nivel de satisfaccion del
cliente después de la compra depende, en un gran porcentaje de sus
expectativas previas, ademas de sus motivaciones, situacion,
necesidad, etc. Una definicidn del nivel de satisfaccion de un cliente
podria ser: Es el resultado de comparar su percepcion de los beneficios
obtenidos con la compra de un producto o servicio, en relacion con las
expectativas de beneficios a recibir del mismo. Por lo tanto, para que
la propia empresa se plantee el grado de satisfaccién que puede
alcanzar el consumidor, es necesario que previamente conozca a la
perfeccion las necesidades, gustos, puntos de vista, apreciaciones, etc.
del cliente. Cuanto mayor sea el nivel de conocimiento sobre el
cliente, menores seran los errores a la hora de pensar en falsas

apreciaciones sobre el producto por parte de éste”. p (9)

2.2.2.3  Elementos que forman la satisfaccion

La satisfaccion del cliente esta conformada por tres elementos:
El rendimiento percibido:
Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que el
cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado” que el cliente

"percibe que obtuvo en el producto o servicio que adquirid.
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2.2.2.3.1.- Caracteristicas

Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la

empresa.

Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el

producto o servicio.

Esta basado en las percepciones del cliente, no

necesariamente en la realidad.

Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que

influyen en el cliente.

Depende del estado de animo del cliente y de sus

razonamientos.

2.2.2.3.2.- Las expectativas:
Las expectativas son las esperanzas que los clientes tienen
por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen

por el efecto de una 0 méas de estas cuatro situaciones:

* Promesas que hace la misma empresa acerca de los
beneficios que brinda el producto o servicio.

» Experiencias de compras anteriores.

* Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de
opinion (p.ej.: artistas).

* Promesas que ofrecen los competidores.

e Un detalle muy interesante sobre este punto es que la
disminucion en los indices de satisfaccion del cliente no

siempre significa una disminucion en la calidad de los
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productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de
un aumento en las expectativas del cliente, situacion que es
atribuible a las actividades de mercadotecnia (en especial,
de la publicidad y las ventas personales).

e En todo caso, es de vital importancia monitorear
regularmente las expectativas de los clientes para
determinar lo siguiente:

Si estan dentro de lo que la empresa puede
proporcionarles.

Si estan a la par, por debajo o encima de las
expectativas que genera la competencia.

Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para

animarse a comprar.

Los niveles de satisfaccion

Definicion. - Luego de realizada la compra o adquisicion de un
producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles

de satisfaccion:

Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.

Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente.

Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede

a las expectativas del cliente.
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Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el
grado de lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente
insatisfecho cambiard de marca o proveedor de forma inmediata
(deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su parte, el cliente
satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro
proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio,
el cliente complacido sera leal a una marca o proveedor porque siente
una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia

racional (lealtad incondicional).

2.2.2.4 Formas de lograr la satisfaccion del cliente

Ofrecer un producto de calidad: Ofrecer un producto que cuente con
insumos de primera, que cuente con un disefio atractivo, que sea durable

en el tiempo, que satisfaga necesidades, gustos y preferencias.

Cumplir con lo ofrecido: Procurar que el producto cuente con las
caracteristicas mencionadas en la publicidad, hacer efectivas las
promociones de ventas, respetar las condiciones pactadas, cumplir
con los plazos de entrega.

Brindar un buen servicio al cliente: Ofrecer una buena atencion, un
trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato
personalizado, una rapida atencion.

Ofrecer una atencion personalizada: Ofrecer promociones
exclusivas, brindar un producto que satisfaga necesidades

particulares, procurar que un mismo trabajador atienda todas las
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consultas de un mismo cliente.
Brindar una rapida atencion: Brindar una rapida atencion al atender
un pedido, al entregar un producto, al brindar un servicio, al atender
y resolver los problemas, quejas y reclamos del cliente.
Resolver problemas, quejas y reclamos: atender y resolver
problemas, quejas y reclamos de manera rapida y efectiva.
Brindar servicios extras: brindar servicios adicionales tales como la
entrega del producto a domicilio, la instalacién gratuita del producto,

servicio técnico gratuito, garantias, etc.

2.2.25 Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion pueden
obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos
en tres grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la

importancia de lograr la satisfaccion del cliente:

Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a
comprar. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por
ende, la posibilidad de venderle el mismo u otros productos adicionales
en el futuro.

Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus
experiencias positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho
realiza a sus familiares, amistades y conocidos.

Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia.

Por tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar
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(participacion) en el mercado.

Formula para determinar el nivel de satisfaccion del cliente:

Para darle una aplicacion préactica a todo lo visto anteriormente, se puede

utilizar la siguiente férmula:

Rendimiento Percibido - Expectativas = Nivel de Satisfaccion

Para aplicarla, se necesita primero obtener mediante una investigacion
de mercado: 1) el rendimiento percibido y 2) las expectativas que tenia el
cliente antes de la compra. Luego, se le asigna un valor a los resultados
obtenidos, por ejemplo, para el rendimiento percibido se puede utilizar los

siguientes pardmetros:

Excelente = 10
Bueno = 7Regular =5
Malo =3

En el caso de las expectativas se pueden utilizar los siguientes valores:

Expectativas Elevadas = 3
Expectativas Moderadas = 2

Expectativas Bajas = 1

Para el nivel de satisfaccion se puede utilizar la siguiente escala:

Complacido: De 8 a 10

Satisfecho: de5a 7
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Insatisfecho: Igual o Menor a 4

Finalmente, se aplica la formula. Por ejemplo: Si la investigacion de
mercado ha dado como resultado que el rendimiento percibido ha sido
bueno (valor: 7), pero que las expectativas que tenian los clientes eran muy

elevadas (Valor: 3), se realiza la siguiente operacion:

Lo que significa que el cliente esta: INSATISFECHO

2.2.2.6  Medicién de la satisfaccion del cliente

Efectuamos estudios de satisfaccion del cliente, desarrollando
cuestionarios de expectativas y de percepcion de calidad, y aplicandolos
a través de encuestas bajo distintos formatos (postal, entrevista personal,

entrevista telefonica asistida por ordenador).

2.2.2.7 Dimensiones de la satisfaccién del cliente

Las dimensiones para estudiar la variable Satisfaccion del Cliente son
tomadas de los estudios realizados por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988) partiendo de un modelo de la calidad de servicio (EL METODO
SERVQUAL,1985) y ampliado posteriormente en 1991 y se basa en el
modelo de desajustes de la calidad de servicio. EI modelo fue
desarrollado como resultado de una investigacién hecha en diferentes

tipos de servicios. EI modelo define la calidad de servicio como un
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desajuste entre las expectativas previas al consumo del servicio y la
percepcion del servicio prestado y ésta puede ser medida a partir de la
diferencia entre ambos conceptos. Cuanto mayor sea la diferencia entre

la percepcion del servicio y las expectativas, mayor serd la calidad.

Las dimensiones son las siguientes:

1. Tangibilidad. (elementos tangibles) -apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.

2. Fiabilidad -habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa.

3. Capacidad de respuesta -disposicion para ayudar a los clientes y
para prestarles un servicio rapido.

4. Seguridad -conocimiento y atencién de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa a las
anteriores dimensiones denominadas como profesionalidad,
cortesia, credibilidad y seguridad).

5. Empatia -muestra de interés y nivel atencién individualizada que
ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa a los anteriores criterios

de accesibilidad, comunicacion y compresion del usuario).

2.3. Definiciones conceptuales

Blog: Es un sitio web periddicamente actualizado que recopila cronolégicamente
textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas reciente, donde
el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.

Calidad de servicio: Es lo que se le da al cliente (Hard Quality), es como se le da al
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cliente (soft Quality) Calidad es la parte del disefio y desarrollo del producto y servicio
es como se entrega esa calidad.

Cibernauta: Es aquella persona que navega en internet.

Clientes: Quien recibe un producto o servicio. Cualquier persona sobre la repercute
el producto o el proceso. Los clientes pueden ser externos o internos.
Comercializacion: Conjunto de actividades desarrolladas con el objetivo de facilitar
la venta de una determinada mercancia, producto o servicio, es decir, la
comercializacién se ocupa de aquello que los clientes desean.

Comunicacion digital: La comunicacion digital es el intercambio de informacién y
conocimiento haciendo uso de las herramientas digitales disponibles, puestas a nuestra
disposicién por la investigacion y desarrollo tecnolégico.

Descuentos: El descuento es una reduccion o disminucion en el precio de un objeto o
de un servicio.

Dispositivos moviles: Un dispositivo movil se puede definir como un aparato de
pequefio tamafio, con algunas capacidades de procesamiento, con conexion
permanente o intermitente a una red, con memoria limitada, que ha sido disefiado
especificamente para una funcién, pero que puede llevar a cabo otras funciones mas
generales.

E-business: El proceso de utilizar la tecnologia de la Web para ayudar a los procesos
de la cadena de negocios mejorar la productividad y aumentar la eficiencia. Permite a
las empresas comunicarse de manera facil con sus aliados de negocios, vendedores y
clientes.

E-commerce: La habilidad de comprar y vender productos y servicios a través de la
Internet Incluye una muestra en linea de bienes y servicios, 6rdenes, procesamiento

de transacciones y servicio al cliente.
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Emails: Email o también conocido como correo electrénico es una aplicacion de
internet, la cual les permite a los usuarios el intercambio de mensajes.
Empatia: Es la capacidad de percibir y sentir los sentimientos y pensamientos de otro
individuo, y de reaccionar en consecuencia. Puede entenderse a la empatia como un
atributo humano mucho mas profundo y movilizador que la simpatia.
Facebook: es una red social creada que tiene el objetivo de facilitar las
comunicaciones y el intercambio de contenidos entre los usuarios.
Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.
Internet: Es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion interconectadas
que utilizan la familia de protocolos TCP/IP, lo cual garantiza que las redes fisicas
heterogéneas que la componen funcionen como una red légica Unica, de alcance
mundial.
LinkedIn: es una red profesional orientada a hacer conexiones profesionales y de
negocios. Una de sus caracteristicas es que permite publicar datos como experiencia,
educacion, paginas Web y recomendaciones, ademéas de que permite establecer
contacto con otros miembros enfocados a un ambito profesional especifico.
Marca: Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacion de todos
ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y diferenciarlo de la competencia.
Marketing: Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de
los mercados y de los consumidores.
Marketing digital: EI marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del

mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el
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ambito digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que
surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias
empleadas.

Marketing viral: término que se refiere a las técnicas de marketing que utilizan redes
sociales u otros tipos de tecnologias existentes para incrementar la conciencia en torno
a la marca o lograr otros objetivos de marketing (como venta de productos) a través
de procesos virales autoreplicados, similares a la difusion de virus o virus de
computadoras (por ejemplo memes de Internet), asi mismo, el marketing viral puede
darse, por ejemplo, a través de boca en boca, gracias a los efectos de Internet y las
redes moviles.

Mercadeo: el mercadeo consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual
determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del
intercambio de productos o servicios.

Mercado On line: Es un concepto que engloba estrategias sobre el uso de internet
para promocionar y vender productos y servicios. La publicidad online, los anuncios
en sitios web, el email marketing, la publicidad y posicionamiento en motores de
busqueda, el uso de medios y redes sociales, el desarrollo de blogs y de contenidos
son algunas de estas estrategias que pueden llevarse a cabo dependiendo de las
necesidades de negocio.

Motor de busqueda o buscadores: Sitios como Google, Yahoo, y Microsoft Bing.
Estos agregan las paginas que existen en nuestro sitio Web a su indice de busqueda.
El proceso de busqueda basado en palabras clave inicia aqui.

Navegadores: Son los programas usados para explorar los sitios Web. Safari, Firefox,
Chrome, Opera, o Internet Explorer.

Oferta: Ofrecimiento para hacer o cumplir una cosa.
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P&ginas web: Se conoce como pagina web al documento que forma parte de un sitio
web y que suele contar con enlaces (también conocidos como hipervinculos o links)
para facilitar la navegacion entre los contenidos.
Plataforma virtual: Es un sistema que permite la ejecucion de diversas aplicaciones
bajo un mismo entorno, dando a los usuarios la posibilidad de acceder a ellas a través
de Internet.
Portal: Es un sitio web cuya caracteristica fundamental es la de servir de puerta de
entrada unica para ofrecer al usuario, de forma facil e integrada, el acceso a una serie
de recursos 'y de servicios relacionados a un mismo tema.
Precio: Cantidad de dinero que permite la adquisicion o uso de un bien o servicio.
Productos: Es un objeto tangible que se ofrece en un mercado con la intencion de
satisfacer aquello que necesita o que desea un consumidor.
Publicidad: La publicidad es una forma de comunicacion que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del
mercado de consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar (0 mantener
mediante la recordacion) un producto o marca en la mente de un consumidor.
Publicidad digital: s un método que ha surgido gracias al rapido avance de la
tecnologia y el creciente uso del internet; las empresas han encontrado un nuevo
epicentro de comunicacion comercial.
Redes sociales: Una red social consiste en una estructura social compuesta de
personas (U organizaciones u otras entidades), que estan conectadas por uno o varios
tipos de relaciones, tales como amistad, parentesco, intereses comunes, intercambios
econdmicos, relaciones sexuales, o comparten creencias, hobbies o pasatiempos
comunes, conocimientos o estatus.

Satisfaccion: Es la percepcion que el cliente tiene sobre el grado en que se han
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cumplido sus requisitos. La satisfaccion es un estado psicolégico, y por tanto
subjetivo, cuya obtencion asegura fidelidad.

Segmentacion: La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos.

Seguridad: cotidianamente se puede referir a la ausencia de riesgo o a la confianza
en algo o en alguien.

Servicios: Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una
transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos 0 necesidades.
Social media: Se define como contenidos creados y compartidos por individuos en
Internet, utilizando para ello plataformas Web que permiten al usuario publicar sus
propias imagenes, videos y textos y compartirlos con toda la red o con un grupo
reducido de usuarios.

Tarifa: es el precio que pagan los usuarios 0 consumidores de un servicio publico al
Estado o al concesionario a cambio de la prestacion del servicio.

Tecnologia: Es el conjunto de conocimientos técnicos, ordenados cientificamente,
que permiten disefiar y crear bienes y servicios que facilitan la adaptacion al medio
ambiente y satisfacer tanto las necesidades esenciales como los deseos de la
humanidad.

Twitter: es una red de microblogging que permite leer y escribir mensajes en Internet
que no superen los 140 caracteres, y las entradas son conocidas como tweets.
Videos: Sistema que permite la grabacién de imagenes y sonidos en una cinta
magnética que después puede reproducirse y verse en la pantalla de un televisor.
WEB 2.0: Es un término que esta comunmente asociado con un fenémeno social,

basado en la interaccién que se logra a partir de diferentes aplicaciones web, que
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facilitan el compartir informacion, la interoperatividad, el disefio centrado en el
usuario y la colaboracién en la World Wide Web.

YouTube: YouTube es un sitio Web que permite a los usuarios subir, ver y compartir
videos. Ademas, usa un formato Adobe Flash” para servir su contenido y aloja una
variedad de clips de peliculas y programas de television, videos musicales, y videos
caseros. Los enlaces a videos de YouTube pueden ser también puestos en blogs y

sitios Web personales usando APIs.

2.4. Formulacién de las hipdtesis
2.4.1. Hipotesis general

El marketing digital influye positivamente con la satisfaccion de los clientes
en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de

Barranca, 2017.

2.4.2. Hipotesis especifica

La comunicacion influye en la satisfaccion de los clientes en las
microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca,
2017.

La promocion influye en la satisfaccién de los clientes en las microempresas
comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017.

La publicidad influye en la satisfaccion de los clientes en las microempresas
comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017.

La comercializacion influye en la satisfaccion de los clientes en las
microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca,

2017
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2.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Variable X

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

Variable
Independiente
MARKETING

DIGITAL

Comunicacion

Redes Sociales

Pagina Web

Emails

Plataforma de Videos

Blogs

Promocién

Ofertas

Descuentos

Tarifas

Incentivos

Servicios Adicionales

Publicidad

Campaiias Publicitarias

Publicidad web Actualizada

Videos Promocionales

Publicidad en Diario Digitales

Comercializacion

Puntos de venta

Canales de distribucion

Segmentacion

Compra virtual

Fuente: Colvée (2010, p.50)

Tabla 2. Variable Y

Variable dependiente

SATISFACCION
DEL CLIENTE

ELEMENTOS
TANGIBLES

Nivel de percepcion del estado fisico
de los productos

Nivel de percepcion de las
instalaciones de la empresa.

Nivel de percepcion sobre la
presentacion de los colaboradores

Nivel de percepcion sobre la
promocion y publicidad

FIABILIDAD

Nivel de aceptacion del
posicionamiento de la empresa.

Nivel de percepcion del
cumplimiento de la garantia.

CAPACIDAD DE

Nivel de aceptacién de los horarios
de atencion

Nivel de percepcion de atencion

RESPUESTA oportuna
Nivel de percepcion del
asesoramiento.

SEGURIDAD Nivel de percepcion de las normas de

seguridad
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Nivel de aceptacion del
cumplimiento de plazos en la entrega
del producto

EMPATIA

Nivel de percepcion de la relacion
colaborador - cliente

Fuente: estudios realizados por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) partiendo de
un modelo de la calidad de servicio (EL METODO SERVQUAL,1985)
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Capitulo I11. Metodologia

3.1. Disefio metodoldgico

3.11

3.1.2

Tipo de investigacion
El tipo de disefio de la presente investigacion es no experimental-

transeccional- correlacional. Es correlacion al porque nos permitié relacionar
la variable marketing digital de las microempresas con la variable satisfaccion
de los clientes.

Segun Hernandez Sampieri (2014), propone el siguiente diagrama: “

© r

Donde:

m = muestra

ox = Observacion de la variable Comportamiento organizacional
oy = Observacion de la variable relaciones interpersonales

r = Relacion entre las variables

Enfoque
La presente investigacion tiene enfoque cualitativo y cuantitativo.
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3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

Para fines del trabajo de investigacion se considero6 dos tipos de poblaciones.
La primera estuvo conformada por todas las microempresas comercializadoras
de Computadoras en la ciudad de Barranca, quienes se encuentran registrados
en la Municipalidad Provincial de Barranca y la SUNAT con sede en la misma
provincia y registrados al afio 2017, el cual asciende a 14 microempresas.

La segunda poblacion estuvo conformada por los clientes que de manera
regular compran en la microempresa que venden Computadoras en la ciudad
de Barranca, y que fueron registrados en la cartera de clientes por cada empresa
durante el afio 2016 y que asciende a un total de 882 personas de las 14

microempresas materia de estudio en el trabajo de investigacion.

3.2.2. Muestra

La primera muestra, referida a las microempresas de comercializacion de
computadoras en la ciudad de Barranca, se ha considerado la totalidad de la

poblacion, es decir las 14 microempresas.

Para determinar la segunda muestra relacionado a los clientes de las
microempresas de comercializacion de computadoras, se ha optado por aquella

que es al azar y de tipo probabilista, considerando los siguientes parametros.

7 —D+ ?
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n= 268
Z= 1.96 3.8416
P= 0.5
Q= 0.5
= 882
e= 0.0025

1962 05 05 882
0.00252 (882 —1) +1.962 05 05

=267.8152329
=268
Muestra Ajustada:
.”;
n = ;
n
1+ /g
n 205
n' 267.8
N 882
n = 205.43563
n =205

Para efecto de estudio de la investigacion la muestra fue distribuida de la
siguiente manera:
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N TIENDA CLII;\INOTES % Cl}/ilgr?'[se;[ r(azgg) relc\jﬂounecjset;%a
1 |DR. Computer 67 0.07596372 | 15.5725624 15
2 | Compusolutions 35 0.03968254 | 8.13492063 8
3 | MiComputer 72 0.08163265| 16.7346939 17
4 | SystemComputer 54 0.06122449 | 12.5510204 13
5 | DGComputer 69 0.07823129| 16.037415 16
6 | Datacomputer 78 0.08843537 | 18.1292517 18
7 | SIDDEIN 64 0.07256236 | 14.8752834 15
SYSTEM
8 |ACCREDIT 58 0.06575964 | 13.4807256 13
9 | Homecomputer 67 0.07596372 | 15.5725624 16
10 | Sukabi 64 0.07256236 | 14.8752834 15
11 | Lancenter WJ NET 59 0.06689342 | 13.7131519 14
12 | Compusolutions 84 0.0952381 | 19.5238095 19
13 | MYC Computadoras 70 0.07936508 | 16.2698413 16
14 | OLV.innovatec 41 0.04648526 | 9.52947846 10
TOTAL 882 1 205 205

Fuente: Municipalidad Provincial de Barranca.

3.3. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1. Técnicas para emplear

En el recojo de informacidn se utilizara la técnica de la encuesta.
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3.3.2. Descripcion de los instrumentos

Para el recojo de informacion se utiliz6 el cuestionario de encuesta
estructurado de 35 preguntas. Para asi poder determinar la relacion de las

variables de estudio.

3.4. Técnicas para el procesamiento de la informacion
3.4.1. Nivel de fiabilidad del instrumento

El nivel de fiabilidad del instrumento se realizd6 mediante el alfa de Cronbach,
el resultado obtenido fue el siguiente:

Tabla 3. Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

En la tabla anterior se muestra que se ha tomado 10 encuestas a clientes que

compran computadoras, los cuales tienen las mismas caracteristicas que la muestra.

Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,833 18
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Segln el criterio general, George y Mallery (2003, p. 231), sugieren las
recomendaciones siguientes para evaluar los valores de los coeficientes de alfa de
Cronbach:
-Coeficiente alfa >.9 es excelente
- Coeficiente alfa >.8 es bueno
-Coeficiente alfa >.7 es aceptable
- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Por lo tanto, nuestro resultado obtenido es de 0.833 estando en el rango de bueno,

por lo que se acepta la fiabilidad del instrumento.
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Capitulo V. Resultados

4.1. Anélisis de resultados
Tabla 5. La empresa promociona sus productos a través de Internet en las redes sociales

La empresa promociona sus productos a través de Internet en las redes sociales.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 14 6,8 6,8 6,8
Casi Nunca 12 5,9 5,9 12,7
A Veces 31 15,1 15,1 27,8
Casi Siempre 90 43,9 43,9 71,7
Siempre 58 28,3 28,3 100,0

Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

La empresa promociona sus productos a traves de
Internet en las redes sociales.

50.0 43.9

40.0 28.3
200 15.1

200 6.8 5.9

10.0 ﬁ ﬂ

0.0
Nunca Casi Nunca AVeces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor

Figura 1. La empresa promociona sus productos a través de Internet en las redes
sociales

Interpretacion: La figura 1, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Comunicacién y en la pregunta: La empresa promociona sus productos a través de Internet
en las redes sociales. Los resultados son: nunca 6.8%, casi nunca 5.9%, a veces 15.1%, casi

siempre 43.9% y siempre 28.3%.
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Tabla 6. La empresa cuenta con una pagina web donde oferta y promociona sus productos

La empresa cuenta con una pagina web donde oferta y promociona sus productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vali Nunca 12 59 5,9 59
do Casi Nunca 10 4,9 4,9 10,7
A Veces 63 30,7 30,7 41,5
Casi Siempre 75 36,6 36,6 78,0
Siempre 45 22,0 22,0 100,0
Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

La empresa cuenta con una pagina web donde oferta 'y
promociona sus productos

40.0 36.6
35.0 30.7
30.0

250 22.0
20.0
15.0
10.0 5.9 4.9

o 0 €

0.0

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 2. La empresa cuenta con una pagina web donde oferta y promociona sus
productos

Interpretacion: La figura 2, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Comunicacién y en la pregunta: La empresa cuenta con una pagina web donde oferta y
promociona sus productos. Los resultados son: nunca 5.9%, casi hunca 4.9%, a veces 30.7%,

casi siempre 36.6% y siempre 28.3%.
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Tabla 7. Ha recibido usted algin email, donde promocionan los productos de la empresa

Ha recibido usted algun email, donde promocionan los productos de la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vali Nunca 60 29,3 29,3 29,3
do Casi Nunca 65 31,7 31,7 61,0
A Veces 54 26,3 26,3 87,3
Casi Siempre 24 11,7 11,7 99,0
Siempre 2 1,0 1,0 100,0
Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

Ha recibido usted algiin email, donde promocionan los productos

35.0 31.7
29.3

30.0

Porcentajes
= = N N
v o o o O
o o o o o

o
o

Nunca Casi Nunca

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 3. Ha recibido usted algtin email, donde promocionan los productos de la

de laempresa

26.3
\ 11.7
I 1.0
Ay

A Veces

Titulo d

empresa

el eje

Casi Siempre

Siempre

Interpretacion: La figura 3, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:

Comunicacién y en la pregunta: Ha recibido usted algin email, donde promocionan los

productos de la empresa. Los resultados son: nunca 29.3%, casi nunca 31.7%, a veces 26.3%,

casi siempre 11.7% y siempre 1.0%.
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Dimension Promocion

Tabla 8. Considera que la empresa ha establecido ofertas promocionales para introducir

en el mercado los productos que ofrece

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valid Nunca 23 11,2 11,2 11,2
0 Casi Nunca 34 16,6 16,6 27,8
A Veces 26 12,7 12,7 40,5
Casi Siempre 75 36,6 36,6 77,1
Siempre 47 22,9 22,9 100,0
Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

Considera que la empresa ha establecido ofertas promocionales
para introducir en el mercado los productos que ofrece

40.0 =08
35.0
30.0 229
25.0 16.6
20.0 i
50 11.2 12.7
10.0
5.0
0.0

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 4. Considera que la empresa ha establecido ofertas promocionales para
introducir en el mercado los productos que ofrece

Interpretacion: La figura 4, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Promocién y en la pregunta: Considera que la empresa ha establecido ofertas promocionales
para introducir en el mercado los productos que ofrece. Los resultados son: nunca 11.2%,

casi nuncal6.6%, a veces 12.7%, casi siempre 36.6% y siempre 22.9%.
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Tabla 9. Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la empresa podrian captar

nuevos clientes

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Vali Nunca 32 15,6 15,6 15,6
do Casi Nunca 14 6,8 6,8 22,4
A Veces 63 30,7 30,7 53,2
Casi Siempre 91 44,4 44,4 97,6
Siempre 5 2,4 2,4 100,0
Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la
empresa podrian captar nuevos clientes

44.4
45.0

40.0

35.0 30.7
30.0

25.0

20.0 15.6

15.0
100 6.8

- %

0.0
Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor

Figura 5. Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la empresa podrian captar
nuevos clientes

Interpretacion: La figura 5, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Promocion y en la pregunta: Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la empresa
podrian captar nuevos clientes. Los resultados son: nunca 15.6%, casi nunca 6.8%, a veces

30.7%, casi siempre 44.4% y siempre 2.4%
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Tabla 10. A su criterio la empresa incentiva a sus clientes con descuentos, rebajas, ofertas

y/o promociones asi fidelizarlos

Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje
ia je vélido acumulado
Vali Nunca 14 6,8 6,8 6,8
do Casi Nunca 11 5,4 5,4 12,2
A Veces 53 25,9 25,9 38,0
Casi 113 55,1 55,1 93,2
Siempre

Siempre 14 6,8 6,8 100,0

Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

A su criterio la empresaincentiva a sus clientes con
descuentos, rebajas, ofertas y/o promociones asi fidelizarlos

95.1
60.0
50.0
40.0

25.9
30.0

200 6.8 54 6.8

10.0 ﬂ ﬂ ﬂ

0.0
Nunca Casi Nunca AVeces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 6. A su criterio la empresa incentiva a sus clientes con descuentos, rebajas,
ofertas y/o promaciones asi fidelizarlos

Interpretacion: La figura 6, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Promocion y en la pregunta: A su criterio la empresa incentiva a sus clientes con descuentos,
rebajas, ofertas y/o promociones asi fidelizarlos. Los resultados son: nunca 6.8%, casi nunca

5.4%, a veces 25.9%, casi siempre 55.1% y siempre 6.8%
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Tabla 11. La empresa utiliza las TICs para sus camparias de publicidad

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vali Nunca 6 2,9 29 2,9
do Casi Nunca 34 16,6 16,6 19,5
A Veces 18 8,8 8,8 28,3
Casi Siempre 115 56,1 56,1 84,4
Siempre 32 15,6 15,6 100,0
Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

La empresa utiliza las TICs para sus camparias de publicidad

56.1

60.0
50.0
40.0
30.0

16.6 15.6
20.0

8.8
10.0 2.9 ﬂ

0.0

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 7. La empresa utiliza las TICs para sus campafas de publicidad

Interpretacion: La figura 7, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Publicidad y en la pregunta: La empresa utiliza las TICs para sus camparfias de publicidad.
Los resultados son: nunca 2.9%, casi nunca 16.6%, a veces 8.8%, casi siempre 56.1% y

siempre 15.6%
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Tabla 12. La publicidad en la web se encuentra actualizada

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vali Nunca 5 2,4 2,4 2,4
do Casi Nunca 46 224 224 249
A Veces 37 18,0 18,0 42,9
Casi Siempre 71 34,6 34,6 77,6
Siempre 46 22,4 22,4 100,0
Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

La publicidad en la web se encuentra actualizada

34.6
35.0

30.0
250 22.4 22.4

18.0
20.0

15.0

10.0

“9

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

0.0

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 8. La publicidad en la web se encuentra actualizada

Interpretacion: La figura 8, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimensién:
Publicidad y en la pregunta: La publicidad en la web se encuentra actualizada. Los resultados

son: nunca 2.4%, casi nunca 22.4%, a veces 18.0%, casi siempre 34.6% y siempre 22.4%.
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Tabla 13. La empresa cuenta con personal calificado para realizar publicidad utilizando

las estrategias del Marketing Digital

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vali Nunca 6 2,9 2,9 2,9
do Casi Nunca 26 12,7 12,7 15,6
A Veces 73 35,6 35,6 51,2
Casi Siempre 99 48,3 48,3 99,5
Siempre 1 5 5 100,0
Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

La empresa cuenta con personal calificado para realizar publicidad
utilizando las estrategias del Marketing Digital

48.3
50.0

45.0
40.0 35.6

35.0
30.0
25.0

200 12.7
15.0

100 2.9

0.0
Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 9. La empresa cuenta con personal calificado para realizar publicidad utilizando
las estrategias del Marketing Digital

Interpretacion: La figura 9, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Publicidad y en la pregunta: La empresa cuenta con personal calificado para realizar
publicidad utilizando las estrategias del Marketing Digital. Los resultados son: nunca 2.9%,

casi nunca 12.7%, a veces 35.60%, casi siempre 48.3% y siempre 0.5%
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Tabla 14. Existen diversos puntos de venta que promocionen y ofrezcan los productos de

la empresa
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado

Vali Nunca 22 10,7 10,7 10,7
do Casi Nunca 19 9,3 9,3 20,0
A Veces 34 16,6 16,6 36,6
Casi Siempre 95 46,3 46,3 82,9
Siempre 35 17,1 17,1 100,0

Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

Existen diversos puntos de venta que promocionen y ofrezcan los
productos de la empresa.

50.0 46.3

45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0 10.7 9.3
10.0
5.0
0.0

16.6 17.1

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 10. Existen diversos puntos de venta que promocionen y ofrezcan los productos
de la empresa

Interpretacion: La figura 10, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Comercializacion y en la pregunta: Existen diversos puntos de venta que promocionen y
ofrezcan los productos de la empresa. Los resultados son: nunca 10.7%, casi nunca 9.3%, a

veces 16.6%, casi siempre 46.3% y siempre 17.1%
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Tabla 15. La empresa cuenta con una diversidad de canales de distribucion para ofertar

sus productos

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Nunca 14 6,8 6,8 6,8
0 Casi Nunca 35 17,1 17,1 23,9
A Veces 78 38,0 38,0 62,0
Casi Siempre 71 34,6 34,6 96,6
Siempre 7 3,4 3,4 100,0
Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

La empresa cuenta con una diversidad de canales de distribucion
para ofertar sus productos.

38.0
40.0 34.6

35.0

30.0

25.0

20.0 17.1
15.0

10.0 6.8

3.4
5.0

0.0
Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 11. La empresa cuenta con una diversidad de canales de distribucion para
ofertar sus productos

Interpretacion: La figura 11, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Comercializacion y en la pregunta: La empresa cuenta con una diversidad de canales de
distribucion para ofertar sus productos. Los resultados son: nunca 6.8%, casi nunca 17.1%,

a veces 38.8%, casi siempre 34.6% y siempre 3.4%.
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Tabla 16. La empresa ha establecido una plataforma de compra, y pagos virtuales,

dinamizando asi sus transacciones

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Nunca 15 7,3 7,3 7,3
0 Casi Nunca 81 39,5 39,5 46,8
A Veces 94 45,9 45,9 92,7
Casi Siempre 11 5,4 54 98,0
Siempre 4 2,0 2,0 100,0
Total 205 100,0 100,0

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 12
La empresa ha establecido una plataforma de compra, y pagos
virtuales, dinamizando asi sus transacciones

50.0 45.9

45.0 39.5
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100 g 5.4
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Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

Fuente: Base de datos del autor.

Figura 12. La empresa ha establecido una plataforma de compra, y pagos virtuales,
dinamizando asi sus transacciones

Interpretacion: La figura 12, presenta las respuestas de los encuestados en la Dimension:
Comercializacion y en la pregunta: La empresa ha establecido una plataforma de compra, y
pagos virtuales, dinamizando asi sus transacciones. Los resultados son: nunca 7.3%, casi

nunca 39.5%, a veces 45.9%, casi siempre 5.4% y siempre 2.0%.
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4.2. Contrastacion de hipotesis

4.2.1.- Hipotesis especifica 1

La comunicacion influye en la satisfaccion de los clientes en las
microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca,

2017.

En la tabla 17, se procedio a verificar si existe influencia entre la dimension
comunicacion y la variable satisfaccion del cliente en las microempresas
comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017, realizando
la prueba del chi cuadrado.

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05, la dimensién comunicacion no influye
en la variable satisfaccion del cliente en las microempresas

comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05, la dimension comunicacion influye en
la variable satisfaccion del cliente en las microempresas

comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017.

Segun la Tabla 17, se obtiene una Sig. asintética (bilateral) de 0.000 la cual
es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipotesis alterna, donde la

Comunicacién influye en la variable Satisfaccion del cliente.
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Tabla 17. Pruebas de chi-cuadrado de la Dimension Comunicacién y la variable

Satisfaccion del cliente

Pruebas de chi-cuadrado de la Dimensién Comunicaciony la
variable Satisfaccion del cliente

Significaci
on
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 154,5 3 ,000
Pearson 732
Raz6n de verosimilitud 189,1 3 ,000
79
Asociacion lineal por 132,0 1 ,000
lineal 43
N de casos validos 205

a. 4 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 1,80.

Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la dimension Comunicacion y la

variable Satisfaccion del cliente nos preguntamos: ¢Cual es su grado de correlacion?

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: No existe correlacion entre la dimension comunicacion y la variable satisfaccion
del cliente.

Ha: Existe correlacion dimension Comunicacion y la variable satisfaccion del

cliente.

En la tabla 18, a un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de 0.000, y
una correlacion de Pearson de 0.805 (80.5%).
Concluimos que: Existe una correlacién positiva considerable del 80.5%, entre la

dimensién Comunicacion y la variable Satisfaccion de clientes.
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Tabla 18. Correlaciones de la dimensién Comunicacion y la Satisfaccion del cliente

Correlaciones de la dimensién Comunicacion y la Satisfaccion del

cliente
Comunic Satisfa
acion ccion
Comunic Correlacion de 1 805"
acion Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 205 205
Satisfacci Correlacion de 805" 1
on Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 205 205

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.2.2.- Hipotesis especifica 2

La promocion influye en la satisfaccion de los clientes en las microempresas

comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017.

En la tabla 19, se procedid a verificar si existe influencia entre la dimension
promocion y la variable satisfaccion del cliente en las microempresas
comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017, realizando la
prueba del chi cuadrado.

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05, la dimension promocion no influye en la
variable satisfaccion del cliente en las microempresas comercializadoras de

computadoras del distrito de Barranca, 2017.
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Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05, la dimensién promocién influye en la
variable satisfaccion del cliente en las microempresas comercializadoras de

computadoras del distrito de Barranca, 2017.

Segun la Tabla 19, se obtiene una Sig. asintética (bilateral) de 0.000 la cual
es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la HipoOtesis alterna, donde la

promocidn influye en la variable Satisfaccion del cliente.

Tabla 19. Pruebas de chi-cuadrado de la Dimension Promocion y la variable Satisfaccion

del cliente

Pruebas de chi-cuadrado de la Dimension Promocién y la
variable Satisfaccion del cliente

Significac
i6n

Valo asintotica

r df (bilateral)

Chi-cuadrado de 28,7 2 ,000
Pearson 822

Razén de 29,3 2 ,000
verosimilitud 01

Asociacion lineal por 24,9 1 ,000
lineal 60
N de casos validos 205

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 2,24.

Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la dimension Promocion y la
variable Satisfaccion del cliente nos preguntamos: ¢Cual es su grado de correlacion?

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:
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Ho: No existe correlacion entre la dimension Promocion y la variable
satisfaccion del cliente.

Ha: Existe correlacion entre la dimension Promocion y la variable satisfaccion

del cliente.

En latabla 20, a un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de 0.000,
y una correlacion de Pearson de -0.350 (-35%).

Concluimos que: Existe una correlacion negativa débil del - 35%, entre la

dimensién Promocion y la variable Satisfaccion de clientes.

Tabla 20. Correlaciones de la dimensién Promocion y la Satisfaccion del cliente

Correlaciones de la dimension Promocion y la Satisfaccion del cliente

Promoci Satisfacci
on on

Promocio Correlacion de Pearson 1 -,350™
n

Sig. (bilateral) ,000

N 205 205
Satisfacci Correlacion de Pearson -,350™" 1
on ] ]

Sig. (bilateral) ,000

N 205 205

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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2.4.3.- Hipotesis especifica 3

La publicidad influye en la satisfaccion de los clientes en las microempresas

comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017.

En la tabla 21, se procedi6 a verificar si existe influencia entre la dimensién
promocion y la variable satisfaccion del cliente en las microempresas
comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017, realizando la
prueba del chi cuadrado.

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05, la dimension publicidad no influye en la
variable satisfaccion del cliente en las microempresas comercializadoras de

computadoras del distrito de Barranca, 2017.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05, la dimensién publicidad influye en la
variable satisfaccion del cliente en las microempresas comercializadoras de

computadoras del distrito de Barranca, 2017.

Segun la Tabla 21, se obtiene una Sig. asintética (bilateral) de 0.000 la cual
es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipdtesis alterna, donde la

publicidad influye en la variable Satisfaccion del cliente.
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Tabla 21. Pruebas de chi-cuadrado de la Dimensién Publicidad y la variable Satisfaccion

del cliente

Pruebas de chi-cuadrado de la Dimensién Publicidad y la variable
Satisfaccion del cliente

Significacid
n asintotica
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 20,40 2 ,000
33

Razén de verosimilitud 20,65 2 ,000
0

Asociacion lineal por 19,78 1 ,000
lineal 4
N de casos validos 205

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 1,80.

Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la dimension Publicidad
y la variable Satisfaccion del cliente nos preguntamos: ¢Cual es su grado de
correlaciéon?

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: ~ No existe correlacion entre la dimensién Publicidad y la variable

satisfaccion del cliente.

Ha:  Existe correlacion entre la dimensién Publicidad y la variable

satisfaccion del cliente.
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En la tabla 21, a un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de
0.000, y una correlacion de Pearson de -0.311 (-31.1%).

Concluimos que: Existe una correlacion negativa débil del -31.1%, entre la

dimension Publicidad y la variable Satisfaccion de clientes.

Tabla 22. Correlaciones de la dimensién Publicidad y la Satisfaccion del cliente

Correlaciones de la dimension Publicidad y la Satisfaccion del

cliente
Public Satisfac
idad cion
Publicid Correlacion de 1 -311™
ad Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 205 205
Satisfac Correlacién de -311™ 1
cion Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 205 205

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

2.4.4.- Hipotesis especifica 4

La comercializacion influye en la satisfaccion de los clientes en las microempresas

comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017.

En la tabla 23, se procedié a verificar si existe influencia entre la dimensién
comercializacion y la variable satisfaccion del cliente en las microempresas
comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017, realizando la
prueba del chi cuadrado.

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:
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Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05, la dimension comercializacion no
influye en la variable satisfaccion del cliente en las microempresas

comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05, la dimension comercializacion influye
en la variable satisfaccion del cliente en las microempresas

comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017.

Segun la Tabla 23, se obtiene una Sig. asintética (bilateral) de 0.000 la cual
es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipdtesis alterna, donde la

comercializacion influye en la variable Satisfaccion del cliente.

Tabla 23. Pruebas de chi-cuadrado de la Dimension Publicidad y la variable Satisfaccion

del cliente

Pruebas de chi-cuadrado de la Dimension Publicidad y la variable
Satisfaccion del cliente

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 69,1708 2 ,000
Razo6n de verosimilitud 73,937 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 68,204 1 ,000

N de casos validos 205

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,45.
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Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la dimensién comercializacion
y la variable Satisfaccion del cliente nos preguntamos: ¢(Cuél es su grado de
correlacion?

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: No existe correlacion entre la dimension comercializacion y la variable
satisfaccion del cliente.
Ha:  Existe correlacion entre la dimension comercializacion y la variable

satisfaccion del cliente.

En la tabla 23, a un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de 0.000,
y una correlacion de Pearson de 0.578 (57.8%).
Concluimos que: Existe una correlacion positiva media del 57.8%, entre la dimension

comercializacion y la variable Satisfaccion de clientes.

Tabla 24. Correlaciones de la dimension comercializacion y la Satisfaccion del cliente

Correlaciones de la dimension comercializaciéon y la
Satisfaccion del cliente

Comerci Satisf
alizacion accion
Comerciali Correlacion de 1 578"
zacion Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 205 205
Satisfaccié Correlacion de 578" 1
n Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 205 205

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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2.4.5.- Hipotesis general

El marketing digital influye positivamente con la satisfaccion de los clientes
en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de

Barranca, 2017.

En la tabla 25, se procedié a verificar si existe influencia entre la variable
marketing digital y la variable satisfaccion del cliente en las microempresas
comercializadoras de computadoras del distrito de Barranca, 2017, realizando la
prueba del chi cuadrado.

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05, la variable marketing digital no influye en
la variable satisfaccion del cliente en las microempresas comercializadoras de

computadoras del distrito de Barranca, 2017.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05, la variable marketing digital influye en la
variable satisfaccion del cliente en las microempresas comercializadoras de

computadoras del distrito de Barranca”, 2017.

Segun la Tabla 25, se obtiene una Sig. asint6tica (bilateral) de 0.000 la cual es
menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipotesis alterna, donde el marketing

digital influye en la variable satisfaccion del cliente.



Tabla 25. Pruebas de chi-cuadrado de la variable marketing digital y la variable

Satisfaccion del cliente

Pruebas de chi-cuadrado de la variable marketing digital y la variable

Satisfaccion del cliente

Significacio
n asintética
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 139,33 ,000
42

Razén de verosimilitud 173,56 ,000
6

Asociacién lineal por 136,71 ,000
lineal 3
N de casos validos 205

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,45.
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Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la variable Marketing Digital y

la variable Satisfaccion del cliente nos preguntamos: ¢(Cuél es su grado de

correlacién?

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: No existe correlacion entre el marketing digital y la variable satisfaccion del

cliente.

Ha: Existe correlacion entre la variable Marketing Digital y la variable satisfaccion

del cliente.

En latabla 25, a un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de 0.000,

y una correlacion de Pearson de 0.819 (81.9%).

Concluimos que: Existe una correlacion positiva considerable del 81.9%, entre

la variable Marketing Digital y la variable Satisfaccion de clientes.”
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Tabla 26. Correlaciones de la variable marketing digital y la Satisfaccién del cliente

Correlaciones de la variable marketing digital y la Satisfaccion del

cliente
Mark Satisfacc
eting ion
Marketin Correlacion de 1 ,819™
g Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 205 205
Satisfacc Correlacién de .819™ 1
ion Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 205 205

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Capitulo V. Discusion

5.1. Discusion

Baron Esteban, S. Y., Fermin Pulido, S. D., & Molina Sanchez, E. M. (2015). En su
tesis “Estrategias de mercadeo basadas en el marketing digital orientadas a la captacion
de nuevos clientes de las PyMES. Caso de estudio: Grupo Inter Game 2012, CA”.
Concluyeron que la empresa desarrolla una labor satisfactoria para sus consumidores,
pero aun falta implementar estrategias de marketing digital que capten nuevos clientes
y le permita posicionarse en el mercado regional sino también nacional y de esta manera
beneficiar a la empresa con la captacion de nuevos clientes y mantener la satisfaccion
de los clientes actuales.

Lo descrito por estos autores coinciden con los resultados de nuestro estudio donde
se demuestra que El marketing digital influye positivamente con la satisfaccion de los
clientes en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de
Barranca, 2017. Con una correlacion de Pearson positiva considerable de 0.819 (81.9%).
Entre la variable Marketing Digital y la variable Satisfaccion de clientes.

También se infiere que las empresas deben implementar estrategias de marketing
digital para fidelizar clientes y mantenerlos satisfechos.

Yunga Pérez, A. J. (2014). En su tesis “Comercio online en el Ecuador y propuesta
de un plan de Marketing digital para empresas especializadas en papeleria de la ciudad
de Guayaquil” concluyo que el marketing online utiliza potentes herramientas y
metodologias utilizadas para la promocion de productos y servicios a través de Internet.

Al finalizar su trabajo de investigacion también concluyo que el comercio electrénico

y el marketing digital en la actualidad son herramientas importantes en los negocios,
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con las cuales se ha mejorado la productividad de las empresas y el proceso de compra-
venta en el mercado.

Lo encontrado por Yunga Pérez, A. J. (2014) coincide con los resultados de nuestro
estudio donde se pone énfasis a las herramientas, aplicaciones y metodologias como
parte de las estrategias del marketing digital, tales como la creacion de una péagina web.
Uso de blogs y redes sociales, asi como plataformas de video para comunicar a través
de publicidad las caracteristicas de los productos y servicios que se oferten.

Habiendo demostrado nuestra investigacion que la comunicacion, la promocion, la
publicidady la comercializacion son dimensiones del marketing digital que influyen en
la satisfaccion de los clientes.

Yunda, S., Gustavo, F. (2014). En su tesis " Estrategias del Marketing Digital y el
Posicionamiento en el Mercado de la Empresa Servicio Automotriz Suarez de la ciudad
de Ambato”, donde segun los resultados obtenidos de su investigacion nos demuestra
una gran tendencia de uso del internet que ha establecido un nuevo canal de
comunicacion con los clientes actuales y potenciales de la empresa, en las principales
redes sociales.

Lo sefialado Yunda, S., Gustavo, F. (2014) reafirma los resultados encontrados en la
investigacion donde se establece que la plataforma de Internet es el principal pilar del
marketing digital y que la dimension comunicacion (redes sociales, paginas web, etc.)
influye directamente con la satisfaccion de los clientes.

Malpica Chavez, S. M. (2017). En su Tesis “Grado de eficacia de la estrategia de
personalizacion de marketing digital de la empresa Pinkberry Pert en la red social
Instagram. Trujillo 2016”.

Los resultados demuestran que la estrategia de personalizacion aplicada al desarrollo

de contenidos digitales ha repercutido considerablemente de manera favorable en la
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tienda Pinkberry Trujillo, ubicada en Mall Aventura Plaza, incrementado asi la
interaccion entre los seguidores y la empresa mediante publicaciones digitales de
impacto que acercan mas a los clientes a la empresa, lo que permitié conocer sus gustos
y necesidades.

Lo descrito por Malpica Chavez, S. M. (2017) reafirma lo establecido en la
investigacion, donde se demuestra que EI marketing digital influye positivamente con
la satisfaccion de los clientes.

Leandro Cabello, B., & Leon Chamoli, S. A. (2016). En su Tesis “El marketing
digital y surelacion con la satisfaccion de los clientes en las microempresas de venta de
comida tipica en la Ciudad de Huanuco, 2015”

Concluyeron que mayoritariamente las microempresas del sector cuentan con
infraestructura informatica necesaria para implementar el marketing digital, sin
embargo, no disponen de personal calificado necesario en el tema con conocimientos y
competencias de marketing digital. Ademas, la mayoria de las microempresas no
cuentan con un portal web propio en el Internet, aquellas que tienen acceso al Internet,
escasamente hacen uso de los servicios de correo electronico, YouTube y de la red
Facebook para sus fines comerciales.

Lo descrito por Leandro Cabello, B., & Leon Chamoli, S. A. (2016) coincide con
nuestro estudio porque la mayoria de las tiendas que comercializan computadoras en la
provincia de Barranca cuentan con infraestructura y conectividad a internet, pero
también muchas no cuentan con un personal calificado para realizar un Marketing
Digital.

Otsuka Chong, Y. (2015). En su tesis “Marketing digital para el posicionamiento de

los institutos superiores tecnolégicos de Lima Metropolitana” demostrd que, el
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marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de los
Institutos Superiores Tecnologicos de Lima Metropolitana.

Lo demostrado por Otsuka Chong, Y. (2015). También coincide con nuestra
investigacion debido a que se concluyé segun la prueba del chi cuadrado aplicada en
nuestra investigacién donde se obtuvo una Sig. asint6tica (bilateral) de 0.000 la cual es
menor que 0.05, por lo tanto, se acept6 la Hipotesis alterna, donde el marketing digital
influye en la variable satisfaccion del cliente. Con una correlacion de Pearson positiva
considerable de 0.819 (81.9%). Entre la variable Marketing Digital y la variable

Satisfaccion de clientes.
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Capitulo VI. Conclusiones y recomendaciones

6.1. Conclusiones

a) Respecto a la hipdtesis 1, donde La comunicacion influye en la satisfaccion de los

clientes en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de

Barranca, 2017.

Donde la Sig. asint6tica (bilateral) de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto,
se acepta la Hipotesis alterna, donde la Comunicacion influye en la variable
Satisfaccion del cliente. Con una correlacion positiva considerable del 80.5%, entre

la dimensién Comunicacion y la variable Satisfaccion de clientes.

b) Respecto a la hipotesis 2, donde La promociéon influye en la satisfaccion de los

clientes en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de
Barranca, 2017.

Donde la Sig. asintética (bilateral) de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto,
se acepta la Hipotesis alterna, donde la promocion influye en la variable
Satisfaccion del cliente. Con una correlacion negativa débil del - 35%, entre la

dimensién Promocion y la variable Satisfaccion de clientes.

Respecto a la hipotesis 3, donde La publicidad influye en la satisfaccion de los
clientes en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito de
Barranca, 2017.

Donde la Sig. asint6tica (bilateral) de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto,
se acepta la Hipdtesis alterna, donde la publicidad influye en la variable

Satisfaccion del cliente. Con una correlacion negativa débil del -31.1%, entre la
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dimension Publicidad y la variable Satisfaccion de clientes.

d) Respecto a la hipotesis 4, donde La comercializacion influye en la satisfaccion de

los clientes en las microempresas comercializadoras de computadoras del distrito
de Barranca, 2017.

Donde la Sig. asint6tica (bilateral) de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto,
se acepta la Hipotesis alterna, donde la comercializacion influye en la variable
Satisfaccion del cliente. Con una correlacion positiva media del 57.8%, entre la

dimension comercializacién y la variable Satisfaccion de clientes.

Respecto a la hipdtesis General, donde el Marketing digital influye en la
satisfaccion de los clientes en las microempresas comercializadoras de
computadoras del distrito de Barranca, 2017.

Donde la Sig. asintética (bilateral) de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto,
se acepta la Hipotesis alterna, donde el marketing digital influye en la variable
satisfaccion del cliente. Con una correlacion positiva considerable del 81.9%, entre

la variable Marketing Digital y la variable Satisfaccion de clientes.

6.2. Recomendaciones

1.El marketing Digital es una estrategia en este mundo globalizado de gran
beneficio y bajo costo para las empresas comercializadoras que ahora ya no
solo tienen presencia fisica sino también online, por lo que se sugiere que las
organizaciones en este rubro y en los diferentes tengan en cuenta un plan de
Marketing Digital.

2.Se recomienda los duefios de empresas comercializadoras de computadoras y

otros rubros que planifiquen, desarrollen y pongan en practica campafias
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publicitarias en base a estrategias de marketing digital, y de este modo tener
presencia en las redes sociales y espacios digitales, hechos que les va a permitir
poder posicionarse en el mercado y mantener una comunicacion fluida e
interactiva con sus clientes.

3.Es importante que el personal encargado de la publicidad de las empresas
comercializadoras de computadoras y otros rubros haga uso de las
herramientas y aplicaciones que nos ofrece la web 2.0 como las redes sociales,
plataformas virtuales, tiendas online, etc.

4.Es recomendable la capacitacion del personal de las empresas comercializadoras
de computadoras y otros rubros en cursos de Marketing Digital, no solo para
la creacion de paginas web, sino también para su mantenimiento y constante

actualizacion.
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METODOLOGI
. VARIAB | DIMENSIO ADE LA TECNICAS A
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS LES NES INDICADORES INVESTIGACI UTILIZAR
ON
Problema Objetivo General: Hipétesis General:
General: Determinar de qué | EI marketing digital Redes Sociales 1. Enfoque de la | Se utilizara la
¢De qué manera el | manera influye el | influye Comunicacit Pagina Web Investigacion: | técnica de la
marketing digital | marketing digital en | positivamente con la - Emails Cuantitativo encuesta.
influye  en  la | la satisfaccion de los | satisfaccion de los Plataforma de El instrumento
satisfaccion de los | clientes en  las|clientes en las Videos 2. Tipo de es un
clientes en las | microempresas de | microempresas Blogs Investigacion: | cuestionario.
microempresas comercializacion de | comercializadoras de Aplicada Este tiene 36
comercializadoras | computadoras en el | computadoras  del ) reactivos, las
de computadoras | distrito de Barranca, | distrito de Barranca, Varléble Ofertas 3. Disefio de 18  primeras
del distrito  de | 2017. 2017 & Descuentos Investigacion sirven para
Barranca, 20177 . Tarifas - No evaluar la
. R Marketing = I . .
Objetivos Hipotesis Digital Promocion Incentivos experiment | variable uno.
Problemas Especificos: Especificas Servicios al Y las ultimas
Especificos: a. Determinar como | a.- La comunicacion Adicionales 18 para evaluar
a. ¢Como la la comunicacién influye en la 4. Nivel de la variable dos.
comunicacion influye en la satisfaccion  de Investigacion
influye en la satisfaccion  de los clientes en las Campanias Correlacional
satisfaccion de los clientes en la microempresas Publicidad Publicitarias
los clientes en en las comercializadora Publicad web | 5. Unidad de
la en las microempresas S de Actualizada analisis:
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VARIABLE DEFINICION DEFRICCIS DIMENSIONES INDICADORES items ESCALA
Conceptual Operacional
1.1 Redes Sociales
1.2 Pégina Web
1. COMUNICACION 1.3 Emails 1-5
El Marketing Digital es la adaptacion 1.4 Plataforma de Videos
de las caracteristicas del marketing al
mundo digital utilizando las nuevas 1.5 Blogs
herramientas digitales a través de las .
siguientes dimensiones: 2.1 Ofertas
- LA COMUNICACION que
incluye el uso de redes sociales,
El marketing digital es “la paginas web, emails, plataformas 2.2 Descuentos
adaptacion de las de videos (Youtube) y Blogs. ) _
VARIABLE X: | caracteristicas del marketing | = LA PROMOCION, que incluye | 2. PROMOCION 2.3 Tarifas 5-10
MARKETING | al mundo digital utilizando las ofertas, descuentos, tarifas, LIKERT
DIGITAL nuevas herramientas digitales incentivos y servicios 2.4 Incentivos
disponibles en el entorno de la adicionales.
Web 2.0.. (Colvée, 2010, p. | - LA PUBLICIDAD, que incluye = A
34) campafias publicitarias, videos 2.5 Servicios Adicionales
promocionales y publicidad en = "
diarfes digitales. 3.1 Campanfias Publicitarias
- LA COMERCIALIZACION, que _ _
incluye puntos de venta, canales | g o o oo\ o 3.2 Publicidad web actualizada 11- 14
de distribucion, segmentacion y N 2 |
las compras virtuales. Colvée 3.3 Videos Promocionales
(2010) 3.4 Publicidad en Diario Digitales
4.1 Puntos de venta
4. COMERCIALIZACI | 4.2 Canales de distribucion 1418

ON

4.3 Segmentacion

4.4 Compra virtual
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Ha tanito opestunidad de vislalize algunn promocibe de fa empresa en elguna plataforma
de video por miemet

L empress cuema con ehyln blog donde oferta y promdoions los podustes que oiece

PROMDCION {Marcar con ura “57 on el mcuadro apropiado|

Considera qgue ia empresa e sstablesdo ofenee promecionaiss para Imroducr &n el
mamann los produckss s oltecs

Los descuenins qua realrs |a empresa en sigunos productos se dierencian vistiements de
|8 competencia

Las wwfas a0 & precio oe los productos qus olrece |8 empress OO Cptar NUEwWos
clisraps

A sy eriterio i3 empress Inceniva 2 BuUs GAedied Con deacienios, Iehasas, oherins yio
promeciones asi fue|| zas

10

La empresa cuenta con dversos. servicos adiconalas gue tevorecaris | captacidn de
MUByos clientes
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Calfficacion
AL PUBLICIDAD (Maorcar con una “x" &n el recuadro aproptado) =TT g
2] =
11. Laempresa utilizs les TICs pare sus campadas de publicidad
12. La publcidad en la web se encuentra actualizada.
13. Ha tensdo DFGTIIJI'IIIHEIH de observar -Bl;l.'lr'l video Fll'l:Ir'l'ﬂ-:H:ll'lﬂl FIIZIFIB. weab de la empnesa
14. La empresa cuenta con personal calficado para realzar publicsdad utlzando las estrategias
del Markating Dugital
Calificacian
V. COMERCIALZACION (Marcar con una “x” en el recuadro apropiado) TSI
15, Exsten diversos punbos oe vanta que promecionen ¥ ofrezcan kos |'.'|I'l:rl:||.I|:-'1l:l5- de la efnpresa.
16. La empresa cuenta con una diverssded de canales de distrbucsdn para ofertar sus
producios.
17. La empresa na distribusdo |:lIJI'|1l:|5- de wenla olertando ks producios que ofrece en todos los
E-E'gl'l"lE'I'ID:IE- de la pDDlEﬂH:II'I.
18. La empresa na establascido una L‘I-B.lﬂfl".‘l'l"l‘l& de comgra, ¥ pagos wirbeakes, dinamizando asi
BUS fransacciones
BATIEFACCION DEL CLIENTE
Calificaciaon
V. ELEMENTOS TANGIBLES (Mercar con una “x™ Bn el recusdro aproplada) T £
1 i
18 Lo= Produciss ges expende & empresa se encuentran sn un estado flsico dptimo
0 La deinbuckin de los amblentes de lo empeess es s adecuadn
2 El moblliano de-te empresa es confortabées y modemo
22 Las mstalaciones de la empresa siempre estén presantables v [Implas
23 Lo= colsborsdores se encuentren coneciements undformados y presanisbies
24 La publicided que utlliza ks empress g3 efectiva
25 Las promocionss fque salos B empress son sracives
Calificacian
ViL FABILIDAD [Marcar con una “x” en el recusdno spropiado) TR
26 Laemnpresa es reconocids por au eficlente senvicio
27. La empresa edlé posloionads en el melcado como Una emyess qQue ekpands productos
de callded
28 Después de Sanscumr & bempo indicado b8 empresa cadee ia garantis paciads
Laiificacion
ViL.CAPAGIDAD DE RESPUESTA {Marcar con una “x" &n &l recuadro aproplado) T3 -
a
25, Los horarios de alenodn de la empress s ajustan & mis requerimientss
30, La atenclon oe ins colaboradomes de |8 amypeesn 82 rapida y efacive
3 Los senvicios de past— venls s& realizan penddoaments
32 La minrmacka que e brinds en & stesoramiento es la comecia y necesarla
Calificacitn
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Vill. SEGURIDAD (Marcar oon ung "x" &n el recusdro sproplado) 1|2 4|5
33, Las instalaciones 0B |8 eMpress cuentan con ks senalizaciin, BREMOres i Squpos de

SEEiad COHTECIDS

34 L8 colehiBoion ool COnraln. 62 COmpda — Venln 52 cumpls &0 hempds y 8n conditonss.

X EMPATLA (Marcar con una “x° en &l recundre aproplado)

-
KE
=
=
=]

35 Las promockenss ofrecidas s= cumglen en &l fismpo propuesio

38 |as promocasnss ofrecidss ss eelren skEciyEmeantz

FUENTE SERAILAL: "NIYEL OE SA TISFACCION OE £0S5 Ol IENTER EXTERNDS OF HYLIWOA] EN LA BRSPRERA EERWIOING ALTOMOTRICES
DEL BOATE SAL. EN CAMRNARLTA, I
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